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Elaborarea strategiei de marketing la S.C. Black Sea Suppliers S.R.L.

Conf. univ. dr. Mihaela Asandei

Daniel-Petru Ghencea

Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti

Facultatea de Management Marketing in Afaceri Economice Pitesti

Abstract:

Global economic crisis affects Romania as well, so that, no matter in which part of the country the
businesses are carried out, it is a good idea to analyze the economic development closely and to notice the
real long-term opportunities. Currently, the businesses of those who have the ability to develop marketing
strategies adapted to the new situation, and not to survive the crisis, are increasing. During periods of crisis,
by thinking positively, great ideas were born in all areas, in other words businesses have been reinvented. In
business, the crisis forces you to reconsider your business fundamentals and become effective. The crisis
requires a rigorous discipline of the entire marketing process in Romania, from planning to evaluation.

Key-words: global economic crisis, marketing stategies, business, economic development, evaluation.

In economia de piati, orice organizatic isi concepe o strategic proprie, prin care isi
desemneaza directiile de evolutie in viitor, precum si modalititile concrete de infaptuire a acesteia,
strategie ce trebuie sd-i asigure permanenta pe piata si mai ales dezvoltarea de ansamblu.

O componentd de baza a strategiei intreprinderii este strategia de marketing care-i
ofera posibilitatea receptarii promte si reale a semnalelor pietii si-i permite adaptarea
rapida la modificarile aparute pe piatd, cu maxima eficienta. Astfel, intreprinderea poate sa
evalueze corect parametrii pietii si sd aloce resursele de care dispune corespunzéator cererii
reale, poate sd sesizeze segmentele neacoperite de pe piatd si avantajele comparative fata
de concurenti.

Elaborarea strategiei de marketing este un proces amplu si permanent de informare,
analiza si decizie, un proces epuizant de cdutare a solutiilor optime pentru rezolvarea unor
probleme clar definite. In ultimele decenii am asistat la dezvoltarea conceptelor, teoriilor,
tehnicilor ce contribuie la formularea strategiilor, a céror sintezd o gasim concretizata in
procesul de planificare strategica.

Fata de multiplele schimbari ce apar atat in micromediul, cat si in macromediul in care
activeaza, intreprinderea trebuie sa manifeste un anumit comportament, o anumita atitudine, ce
se concretizeaza In delimitarea directiilor strategice si a modalitatilor practice de infaptuire a
acestora care sa se reflecte in continutul politicii de marketing a intreprinderii.

Rolul esential in elaborarea strategiei de marketing revine departamentului de
marketing, dar nu poate fi atributul exclusiv al acestuia, Intrucat atét obiectivele politicii de
marketing, cat si mijloacele si instrumentele de infaptuire se afld in conexiune si
interdependenta cu celelalte componente ale politicii globale.

Studierea activitatii firmei S.C. Black Sea Suppliers S.R.L. si a mediului de marketing atat
pe plan local, cit si national o poate spijini In pastrarea pozitiei de challenger pe o piata
concurentiald, in cunoagterea clientilor si concurentilor, in abordarea de o maniera pragmatica a
punctelor tari si a punctelor slabe ale firmei, precum si a oportunitatilor ce trebuie valorificate si a
amenintarilor mediului extern ce se impun a fi evitate.

Delimitari conceptuale privind strategiile

Radacinile etimologice ale cuvantului ,strategie” le regdsim in antichitate, cand
titulatura ,,strategos” era acordatd unuia dintre cei zece magistrati supremi ai Atenei. Mai
tarziu, termenul a primit semnificatia de ,,general de armata” (stratos — ,,armata” + egos —
,conducator”) al oragelor-stat din Grecia Antica'.

! Dan Anghel Constantinescu (coord.), Management strategic, Ed. Colectia Nationald, Bucuresti, 2000, p. 9.
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Strategia de marketing constituie linia generald, orientarea pentru actiune pe piata
pe termen lung si regulile pe care intreprinderea isi propune sd le urmeze in domeniul
marketingului. Strategia de marketing urmareste crearea unui plan general, numit plan
strategic de marketing, pentru a coordona si a face efectiva orientarea si eforturile de
marketing pe termen lung in vederea atingerii obiectivelor'.

Complexitatea mediului de afaceri a determinat separarea practicilor de marketing in
doua mari categorii’:

% Marketing strategic — analiza nevoilor indivizilor i organizatiilor;

% Marketing operational — mijloace tactice de realizare a obiectivelor;

Termenul de marketing strategic caracterizeaza dimensiunea pe termen lung a
marketingului, deci modelarea actiunilor de viitor drept conceptie a conducerii, fiind
stabilite obiectivele Intreprinderii §i ale marketingului pe termen lung, ca si strategiile
necesare pentru realizarea acestora.

Marketingul strategic este o0 componenta intrinseca a managementului strategic al
firmei angrenate in afaceri pe care il spijind in modalitati specifice in eforturile pentru
realizarea obiectivelor generale ale firmei.

Evolutia aspectelor strategice ale marketingului, insotite de aparitia si utilizarea unor
noi concepte, pot fi structurate astfel:

I. Marketingul strategic in anii "50 este caracterizat ca piatid a cumparatorilor datorita
maririi §i diversificarii pe termen lung a ofertei la nivel national si international, concomitent
cu orientarea tot mai accentuatd a acesteia catre nevoile si cerintele consumatorilor;

II. Marketingul strategic in anii 60 pune in prim plan, pe de o parte, strategiile de
dezvoltare ca urmare a diversificarii si introducerii diviziilor in structurile organizatorice
ale firmelor, iar, pe de altd parte, conceptul de sinergie care sublinieaza efectele potentiale
superioare ale actiunii coordonate, in raport cu ale activitatilor individuale, disparate;

1. Marketingul strategic in anii '70 abordeaza conceptele financiare referitoare la
castig si risc rezultand conceptul de portofoliu;

IV. Marketingul strategic in anii ‘80 a adus in centru preocuparilor asigurarea
avantajului competitiv sustenabil. M.Porter 1n anii 80 a introdus in marketingul strategic
conceptele de ,,grupuri strategice” si de ,,analiza lantului valoric *;

VL. Marketingul strategic in anii 90 a promovat abordirile integrative in
studierea optiunilor strategice precum formele organizatorice hibride rezultate din
aliante si construirea de retele;

VII. Marketingul strategic la inceputul anilor 2000 atrage atentia prin necesitatea
reconsiderarii conceptului de marketing si viziunii strategice datoritd urmatoarelor directii
de evolutie:

a) Deplasarea centrului de greutate al conceptului de marketing de la consumatori
sau produs spre clienti si mediul lor extern;

b) Schimbarea obiectivului marketingului de la castig, in furnizarea de utilitate
(valoare) pentru stakeholders;

¢) Modelul maximizarii la nivel microeconomic a fost deplasat catre managementul
strategic al parteneriatelor competitive si spre pozitionarea cat mai buna a firmei in lantul
valoric (pentru a permite firmei sa furnizeze cat mai multd valoare clientilor sai —
marketing fara limite’);

M. Porter clasifica strategiile dupa avantajul strategic urmarit astfel®:

' Danciu, V., Strategii moderne de marketing, Ed. Independenta Economica, Pitesti, 2005, p. 21-22.

* Lambin, 1.J., Le Marketing Strategique-Une perspective europeene, Ediscience International, Paris, 1996, p. 5.
’Keegan Warren, Globales Marketing-Management. Eine Europaische Perspektive, R.Oldenbourg Verlag,
Munchen — Wien, 2002, p. 6.

M. Porter, Competitive Strategy, Free Press, New York, 1980, p.4.
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* strategii bazate pe diminuarea costurilor, avantajul competitiv constand in
stabilirea unor preturi mai reduse decét concurenta. Aceasta strategie ofera intreprinderii o
pozitie profitabila fatd de strategiile de pret ale concurentei, fatd de cererile clientilor de
reducere a preturilor, fatd de presiunile furnizorilor §i se constituie ca o bariera greu de
trecut de concurentii care intentioneaza sa patrunda pe piatd. Riscurile aplicdrii acestei
strategii apar in conditiile schimbarilor tehnologice, care pot anula efectul costului scazut,
a invechirii sortimentale generatd de concentrarea exclusiva asupra reducerii costurilor si
in situatia unei inflatii galopante, care atenueaza diferentele de cost.

* strategii de diferentiere, urmand ca produsele firmei sa fie unice avand unele
atribute cum ar fi: calitate, imagine pe piatd, tehnologie. Principalele avantaje ale strategiei
sunt: reducerea caracterului substituibil al produselor, dificultatea patrunderii noilor
produse ale concurentei pe piatd, obtinerea unei pozitii dominante fatd de presiunile
furnizorilor si ale clientilor privind cresterea sau reducerea preturilor. Riscurile care se pot
ivi ca urmare a utilizarii acestei strategii sunt legate de necesitatea practicarii unor
diferentieri de pret semnificative, deteriorarea pozitiei intreprinderii in conditiile
banalizarii produselor si de impactul imitarii produselor de cétre concurenta.

* strategii focalizate, care au In vedere anumite segmente ale pietei pe care
promoveaza pret redus sau produs diferentiat. Avantajul competitiv rezultd din capacitatea
de a satisface la nivel Tnalt necesitatile specifice. Aceasta strategie nu vizeaza intreaga piata
si are ca principal risc dependenta de segmentul identificat si posibilitatea ca acesta sa-si
modifice caracteristicile sau sa fie vizat si de concurentd, situatie in care intreprinderea
poate sa fie amenintatd inclusiv cu eliminarea de pe piata.

Principala criticd este aceea cd modelul vizeazd mai degraba profitabilitatea
sectoarelor industriale, decat profitabilitatea firmelor. Modelul nu ajuta firmele sa
identifice si si mentind avantaje competitive unice si sustenabile. In economia bazata pe
cunostinte, caracteristicile unice ale firmei fac diferenta in termeni de profit, performante si
valoare creata.

Prezentarea S.C. Black Sea Suppliers S.R.L.

S.C. Black Sea Suppliers S.R.L. s-a infiintat in anul 1996 la Constanta, ca o societate
cu raspundere limitata, aportul de capital social in valoare de 5.960.540 RON' fiind format
prin asocierea a doud persoane private, cu o pondere a capitalului social de 60% si
respectiv 30% si firma de transport maritim S.C. Hellenic Maritime Services S.R.L. cu o
pondere a capitalului social de 10%. Activitatea principald conform codului CAEN:
Comert cu ridicata nespecializat — 4690.

Incepand cu anul 1997, firma a deschis noi puncte de lucru in orasele: Bacau,
Bragov, Bucuresti, Cluj, Oradea, Timisoara. Datorita unei dezvoltari rapide, compania a
deschis, pana la sfarsitul anului 2009, 31 puncte de lucru precum si extinderea in tarile
vecine: Republica Bulgaria, Republica Moldova si Republica Ucraina. In orasele: Baciu,
Bucuresti, Constanta, Oradea si Pitesti sunt depozitele principale de stocare marfa si tranzit
marfa pentru aprovizionarea celorlalte judete.

Aprovizionarea punctelor de lucru se realizeaza cu ajutorul unui numaér de peste 90
de camioane si autoutilitare.

Numarul de puncte de lucru este influentat de gradul de dezvoltare economica al
judetelor, considerandu-se ca in judetele subdezvoltate clientii vor putea fi aprovizionati
prin distributia asiguratd din judetele Invecinate in care exista puncte de lucru.

In prezent cifra de afaceri anuald a companiei, in Roménia, este de 125 milioane
euro, are peste 540 de angajati, din care peste 230 sunt ingineri, economisti si alti
specialisti cu studii superioare, iar din 2005 este certificata ISO 9001.

! www.blackseasuppliers.ro



Figura nr. 1
Sediul si punctele de lucru in Romania ale S.C. Black Sea Suppliers S.R.L.

@BLAGK SEA
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Sursa: documentare la S.C. Black Sea Suppliers S.R.L.

Dezvoltarea companiei a impus achizitionarea unei platforme IT care sd rezolve o
serie de activitdti din domeniul logisticii si marketingului, precum: managementul
depozitarii prin locatii multiple a primirii §i a rezervarii de produse, vizibilitatea stocurilor
raspandite in locatii multiple, gestiune inventar, urmarirea comenzilor si gestiunea
transportului, rapoarte de vanzari pe locatii si grupe de marfuri.

Gama de produse

Compania are peste 250 de furnizori din toata lumea, fiind localizati in:

% Europa: Italia, Turcia, Cehia, Germania, Grecia, Austria, Franta, Lituania,
Spania, Olanda, Bulgaria, Tugoslavia;

& Asia: China, Koreea de Sud si Taiwan.

Gama de produse semnificd grupul de produse inrudite prin destinatia lor comuna in
consum §i prin caracteristicile esentiale In ceea ce priveste: materia folosita la obtinerea lor
si tehnologia de fabricatiei folosita'.

Gama de produse prezintd urmatoarele dimensiuni: largime, profunzime si lungime.
Cunoasterea dimensiunilor gamei de produse permite formularea de aprecieri comparative
intre firme ce obtin aceleasi produse si servesc ca puncte de reper in formularea strategiilor
de produs. Orice gama de produse trebuie sa fie in echilibru, echilibru realizat de: faza de
viata a produsului si cifra de afaceri. De remarcat faptul ca toate produsele comercializate
au avize de specialitate si se incadreaza in normele nationale si internationale de calitate.

Gama de produse comercializate de S.C. Black Sea Suppliers S.R.L. se imparte in:

A Produse strategice reprezentate de:

I centrale termice: IMMERGAS, INTERGAS, JOANNES, DEMIR DOKUM, TESY:

! Gh.M. Pistol (coord.), Marketing, Independenta Economica, Pitesti, 2001, p. 120.
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Il cazane termice: ASTRA, JOANNES, BUDERUS, FERROLI, DOMUSA,
THERMOSTHAL, ERESAN, VIADRUS:

I radiatoare:

¢ Otel: DEMIR DOKUM, VOGEL&NOOT, RADSON;

¢ Fonta cu trei sau patru coloane: DEMIR DOKUM, VIADRUS;

¢ Aluminiu HELYOS, SOLE;

¢ Port-prosop DEMIR DOKUM;

IV teava de cupru;

V boilere: ELBI, ELDOM

VI aer conditionat: SAMSUNG, CHIGO, WUXI, GALETTI

B Produse de legiatura reprezentate de restul gamei de produse;

Analiza diagnostic a activitatii firmei

Mediul economic in care compania 1si desfdsoara activitatea trebuie cercetat, cunoscut si
interpretat pentru a cunoaste fenomenele si procesele economice din punct de vedere financiar.
Analiza presupune cunoasterea in detaliu a fenomenelor, stabilirea relatiilor cauza-efect si
factorii care le genereaza, precum si cunoasterea altor metode care ajutd la cunoasterea realitatii
activitatii, s anume: sinteza, inductia, deductia si abstractizarea fenomenelor' .

Avand in vedere criza economica mondiala actuald care afecteaza toate tarile lumii indiferent
de gradul de dezvoltare si implicit $i Romania, analiza in conditii de crizd este imperios necesara
pentru a identifica dificultatile, cauzele acestora, precum si masurile de corectie cele mai potrivite.

In continuare este prezentati o analiza a principalilor 10 competitori care au activat
pe piata in perioada 2005-2008.

Tabelul nr. 1
Cota de piata a principalilor competitori

FIRMA 2005 2006 2007 2008
ROMSTAL IMEX SRL 21,62% | 31,27% | 37,91% | 35,64%
AMBIENT SA 26,57% | 27,66% | 23,27% | 27,21%
BLACK SEA SUPPLIERS SRL 21,52% | 16,67% | 16,10% | 14,95%
TIGER AMIRA COM SRL 9,05% 6,62% 6,51% 5,08%
SECPRAL PRO INSTALATII SRL | 7,71% 6,94% 5,39% 4,76%
MELINDA IMPEX INSTAL SA 4,48% 4,16% 4,24% 4,57%
REGATA SRL 4,67% 3,42% 3,04% 3,83%
MEDA PROD 98 SA 1,14% 0,96% 1,49% 2,04%
MAGDOLNA IMPEX SRL 2,00% 1,34% 1,12% 1,09%
NIMBUSZ TRADE SRL 1,24% 0,96% 0,93% 0,83%

Sursa: Realizat de autor dupa prelucrarea datelor din http://www.doingbusiness.ro/

Din analiza cotei de piatd se observa:

+** SC Romstal Imex SRL are o puternici panti ascendentd a cotei de piatd in
perioada 2005-2007, detasandu-se ca lider, urmata de o scadere in 2008;

+* SC Ambient SA a pierdut pozitia de lider pe care a detinut-o in 2005, avand o
evolutia constanta in jurul cotei de 25%, fiind principalul chalanger;

+¢* SC Black Sea Suppliers SRL are o puternici panti descendenti a cotei de piatd in
2006 fata de 2005, dupa care se stabilizeaza in jurul cotei de 16% fiind a doilea chalanger;

Planul strategic al S.C. Black Sea Suppliers S.R.L.

A) obiectivele de afaceri orienteazd Intreaga activitate a organizatiei In vederea
atingerii misiunii organizatiei, aceasta realizandu-se prin sisteme integrate de business
management. ERP (Entreprise Resource Planning), SCM (Supply Chain Management),
CRM (Customer Relationship Mangement) si BI (Business Intelligence).

' Gust, Marius (coord.), Analizd economicd-financiard, Ed. Independenta Economica, Pitesti, 2009, p. 11.
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B) obiectivele de marketing au in vedere:
cresterea vanzarilor;

cresterea profitului;

cresterea cotei de piata,

imbundtdtirea imaginii organizatiei,
dezvoltarea relatiilor cu clientii;

C) obiectivele de comunicare ale organizatiei au in vedere comunicarea organizatiei cu
clientii si cu publicul, In general. Criza a determinat o panica generald si o atitudine mult mai
precautd fatd de riscuri, in general. De aceea S.C. Black Sea Suppliers S.R.L. o sa-si evalueze
mult mai bine investitiile pe care si le asumi cu publicitatea. In perioadele de criza, salariile
stagneaza sau scad, apare spectrul somajului, ceea ce determina o foarte mare prudenta din partea
populatiei. Consumatorii traverseaza o stare de insecuritate generald, care se repercuteazd in
planul increderii fata de branduri. El devine mai rational in ceea ce priveste decizia de cumparare
si este mai atent la produs, la calitatile intrinseci ale acestuia mai mult decat la partea emotionala
sl aspirationald care inconjoara brandul. Petrece mai mult timp cautdnd marfuri durabile si este
mai inclinat sd amane achizitiile si sd cumpere mai putin. Managerii trebuie sa schimbe tactica,
sa invete sd vorbeasca altfel despre brand, dand asigurari in privinta valorii §i a riscurilor minime
pe care le implica produsul sau serviciul respectiv printr-o comunicare rationala.

Criterii de definire a tintei:

A) Criteriul geografic al punctului de lucru Pitesti va viza judetele:

* Arges (judet dezvoltat din punct de vedere economic la nivelul economiei nationale
6.315 PIB/locuitor — euro') reprezentatd de orasele (in ordinea puterii economice): Pitesti,
Campulung, Curtea de Arges, Topoloveni, Costesti si de comuna Domnesti;

* Teleorman (judet subdezvoltat din punct de vedere economic la nivelul
economiei nationale 4.280 PIB/locuitor — euro) reprezentatd de orasele (in ordinea puterii
economice): Alexandria, Rosiorii de Vede, Turnu Magurele, Zimnicea si comuna Videle;

* Olt (judet subdezvoltat din punct de vedere economic la nivelul economiei
nationale 4.355 PIB/locuitor — euro) reprezentata de orasele (in ordinea puterii economice):
Slatina, Caracal, Bals, Corabia, Scornicesti si Draganesti-Olt;

B) Criteriul demografic se va axa pe relatiile cu agenti economici care satisfac
urmaétoarele cerinte:

» cifra de afaceri derulatd cu punctul de lucru Pitesti reprezintd cel putin 50% din cifra
de afaceri a firmei care are domeniul de activitate similar cu cel al S.C. Black Sea Suppliers
S.R.L. 5i 25% din cifra de afaceri a firmei care desfasoara activitati si in domenii conexe;

* declaratile fiscale depuse pe profit in majoritatea anilor, exceptand cazul cénd
intr-un an pot aparea pierderi din cauza conjuncturii economice la nivel national sau
mondial;

* cel putin 5 angajati si doud puncte de lucru;

* ca forma de organizare juridica: S.A, S.C.A. sau S.R.L.;

« forma de proprietate: privat, de stat sau mixt.

C) Criteriul psihografic sa fie construit astfel incat firma client:

* sd aiba o imagine favorabild, recunoscutd ca brand pe plan local sau la nivel de

judet;
* sd aiba un stil de management flexibil si constructiv;
D) Criteriul comportamental va presupune:
* orientarea catre clientii maturi ai firmei care au efectuat cumparaturi in cel putin
10 luni ale fiecarui an, de cand s-a deschis punctul de lucru Pitesti (2001) sau de cand si-a
inceput activitatea clientul pana in prezent (clienti fideli) sa fie prioritara;

! www.cnp.ro/user/repository/a4bbdbfe7f0837 126804
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* valoarea cumpadraturilor zilnice ale unui client sa fie de minim 200 lei;

» achizitionarea de catre fiecare client a unei game sortimentale cat mai diversificat;

* se va acorda atentie: consumatorilor potentiali, clientilor noi si clientilor in crestere.

Strategia de marketing la nivelul punctului de lucru Pitesti se poate concretiza intr-
un mix format din:

I. Strategia de piata. Stabileste in mod sintetic raportul dintre firmd si mediul
ambient, pozitia pe care firma trebuie sa si-o asigure in interiorul mediului pentru a-si
realize finalitatea in conditiile unei eficiente corespunzitoare'. Realizarea acesteia prin
aplicarea urmatorului mix de strategii de piata:

a) strategia activd — prin cunoasterea permanentd a modificarilor mediului ambiant,
depistarea oportunitatilor si influentarea acestuia printr-un proces continuu de inovare;

b) strategia ofensiva — prin cresterea cotei de piatd in orasele si judetele prezentate la
Criteriul geografic al punctului de lucru Pitesti;

c) strategia de penetrare a pietei — prin:

* optimizarea distributiei prin planificarea de circuite cu un raport optim numaér
clienti/tonaj/km;

* promovare prin prezentari comerciale si tehnice ale produselor realizate de
reprezentanti ai furnizorilor;

» stimularea clientilor actuali pentru a se aproviziona de mai multe ori pe
sdptamana cu cantitati rezonabile (pentru a evita situatia de refuz de platd a marfii pe motiv
cd aceasta nu a fost vanduta);

d) strategia de dezvoltare a pietei — prin dezvoltarea portofoliului de clienti
(atragerea de clienti noi sau de clienti care colaboreaza cu concurenta).

II Strategia de produs. Are rolul de a integra deciziile referitoare la gama de
produse, la liniile de produse pe care firma doreste sa le mentina sau sa le introduca pe
piatd, precum si la modul lor de prezentare, prin intermediul ambalajului si etichetei.
Analizand rapoartele obtinute prin interogarea bazei de date ERP pentru fiecare produs in
parte privind achizitiile si vanzarile efectuate in ultimii 5 ani de catre companie se are in
vedere urmatoarele strategii:

» strategia de selectie — prin eliminarea si lichidarea stocurilor produselor
imbatranite si mentinerea celor aflate pe curba de crestere a ciclului de viata;

* strategia de diversificare pe orizontald — prin cresterea/reducerea numarului de linii
de produse, intre 2-3 linii de produse pentru fiecare categorie de produse comercializate.

III Strategia de pret. Reducerea preturilor e o strategie cu doud taisuri. Desi are
meritul de a atrage clientii sensibili la pret, aceasta strategie e riscanta din mai multe motive:

* concurenta te poate atrage intr-un razboi al preturilor care te poate scoate din joc
dacd nu ai suficiente resurse;

* daca ai un produs premium si reduci pretul, statutul de exclusivitate pe care
clientii il cumpdarau odatd cu produsul va fi distrus;

* odatd ce ai pierdut pretul, va fi foarte greu sa-1 ridici inapoi cand criza se va fi terminat;

+ promotiile frecvente pot determina clientii loiali sd astepte permanent noi
reduceri pentru a cumpara.

Regula de baza este gasirea unui echilibru al politicii de pret pentru a gestiona
interesul consumatorilor care se decid mai greu si a pastra in acelasi timp profitabilitatea si
imaginea brandului. Atata timp cat produsul sau serviciul nu are o caracteristicd unica si o
diferentiere clara in piatd, se ajunge mai devreme sau mai tarziu la o batilie a preturilor.

IV Strategia de distributie. Verificarea situatiei furnizorilor corelatd cu distributia
proprie pentru a preveni aparitia unor probleme cu stocurile sau de cashflow sunt probleme

' P. Malcomete, A.Vorszak, M.Vorszak, Strategii de marketing, Ed. Junimea, lasi, 1976.

11



care vor determina scaderea cererii sau ieftinirea serviciilor. Este important pregatirea unui
plan de rezervad pentru fiecare dintre aceste situatii astfel incat distributia comenzilor in
functie de livrare sa conduca la onorarea comenzilor din orice centru de distributie in cel
mai scurt timp (lead time) luand in consideratie costurile. De asemenea, realizarea si
implementarea managementului flotei, livrarea marfii conform unui program eficient,
precum si mentinerea In miscare a soferilor sunt factori chei de care trebuie sé se tina cont
si gestionati ca atare. Initierea comunicarii in ambele sensuri este solutia care poate fi
implementatd pentru captarea §i oferirea vizibilitatii asupra evenimentelor sau serviciilor
efectuate la nivel de livrare, folosind tehnologia pentru captarea informatiilor cu privire la
evenimente si servicii gi analizarea impactului.

V Strategia de promovare. Comunicarea brandurilor si avantajelor competitive
clientilor prin reprezentantii de vanzari (de preferat persoane persuasive), mass-media
(radio, TV, presa) precum si demonstratii desfasurate la sediul organizatiei sau al clientilor
pot fi solutiile castigdtoare. Mentinerea sub observatie a concurentei directe pentru a
urmadri dacd au redus semnificativ bugetele de marketing si comunicare poate constitui o
oportunitate si se pot ataca mai usor cotele de piatd ale acestora. Existd o corelare puternica
intre succesul companiilor in perioada de recesiune/postrecesiune si bugetele de
comunicare investite. Un mesaj comunicat, care aduce rezultate, este accentul pe avantajul
competitiv si raportul calitate-pret ale produsului sau serviciului, deoarece in recesiune
consumatorii se orienteaza catre produse sigure din punctul de vedere al investitiei.

Concluzii

Avand in vedere criza economicd la nivel mondial care are impact si asupra
economiei romanesti, datoritd interdependentelor politico-economice la nivel global,
elaborarea si implemetarea unei strategii noi de marketing coerente si eficiente de catre
S.C. Black Sea Suppliers S.R.L., care sa fie adaptatd la noile realitdti economice, este
solutia care 1i va asigura protectia impotriva efectelor crizei, precum si o pozitionare
favorabila pe piata iIn momentul relansarii economice.

Indicatorii economici favorabili, baza materiald si financiara, structura organizatorica
si managementul de care dispune reprezinta gradul ridicat de siguranta de care are nevoie
pentru a aborda Intr-o noud viziune noul potential economic si oportunitatile pe care le va
prezenta Romaénia.

De asemenea, trebuie tinut cont de faptul ca, spre deosebire de structurile fizice care
tind sa fie statice, in sensul constantei pozitionale a partilor componente unele in raport cu
altele, structurile organizationale sunt dinamice, adaptabile, reprezentdnd insumari unitare,
coerente de modele comportamentale individuale si de grup concordante.

Strategiile prezentate mai sus sunt viabile si sustenabile, iar in paralel cu procesul
implementarii se va realiza i monitorizarea acesteia prin:

1. monitorizare prospectiva:

* strategica care asigurd concordanta dintre obiectivele strategice ale firmei si
resursele potentiale;
* preventivd care are ca scop prevenirea abaterilor finaciar-contabile.

2. monitorizare concomitentd care se exercitd odata cu derularea actiunilor supuse controlului;

3. monitorizare post fapticd care are ca scop constatarea abaterilor de la program si
gasirea solutiilor pentru reglarea si perfectionarea activitatii.

In ceea ce priveste obiectivele pe termen lung, se au in vedere:

& extinderea retelei de depozite, puncte de lucru si service;

% realizarea de mari structuri de vanzare prin realizarea unui mix comercial (cash
and carry si hypermarket) care sd se adreseze atat comerciantilor en gross, cat si
instalatorilor §i persoanelor fizice;

% marirea capacitatilor de depozitare;
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% marirea capacitatilor logistice;

% implicarea in proiecte de anvergura.

Supravegherea miscarilor diferitilor actori de pe piatd, prin observarea si
previzionarea deciziilor pe care aceastia vor sd le aplice pe piata respectiva pentru a
influenta intr-o masurd cdt mai mare posibil evolutia fenomenelor si a rezultatelor in
favoarea lor, este necesara pentru a putea contracara §i evita masurile acestora si de a
descoperi noi oportunitati.

Dupa finalizarea §i implementarea strategiei este recomandabil sd nu se aduca
schimbari dupa numai cateva saptamani din dorinta de a vedea rezultate cat mai repede,
deoarece se considera ca un plan strategic bun de marketing isi arata adevarata fortd dupa
un an, un an $i jumatate de aplicare constanta si decisa.
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Politica promotionald a Grupului Mobexpert

Lect. univ. dr. Andreea-Daniela Gangone
Alina-Ionela Perniu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Abstract:

Promotion represents a key-component of an effective marketing activity, being one of the four pillars
of the company’s marketing-mix. In contemporary economy, the decrease of the purchasing power of the
majority of consumers, on the background of a lasting economic crisis, activated the companies’ effort to
promote their products, brands and image.

Facing an increasing consumers’ request of information and an obvious saturation of the advertising
media, the Mobexpert Group intensified its promotional efforts and it also elaborated and implemented a
complex and sophisticated promotional strategy meant to continue its development, in the context of a
dramatic decrease on the real estate market and, implicitly, on the furniture market in Romania.

Keywords: marketing communication, promotion, publicity, public relations, sales promotion, merchandising.

Desfasurarea unei activitati de marketing moderne presupune nu numai crearea unui
produs bun, stabilirea unui pret atractiv si punerea marfii la dispozitia clientilor vizati, ci si
comunicarea Intre firma si clientii sai, astfel incat acestia din urma sd fie permanent
informati cu privire la schimbarile aparute in oferta firmei.

Aceasta comunicare, ce se deruleaza intre o firma si clientii sai actuali §i potentiali,
reprezintd o forma particulara de comunicare, i anume comunicarea de marketing,
definita de catre Philip Kotler ca fiind un dialog interactiv intre firma si clientii ei, care
are loc in timpul etapelor de pregatire a vanzarii, de vanzare, consum §i post-consum.

Ca formad particulard a comunicarii de marketing, promovarea reprezintd un
ansamblu de activitdti care isi propune o informare atentd a consumatorilor potentiali si a
intermediarilor, precum s§i aplicarea unor actiuni specifice de influentare a
comportamentelor de cumparare si de consum, in vederea sprijinirii procesului de vanzare.

Promovarea reprezinta, astfel:

a) in sfera largd a socialului — o forma de comunicare, de informare, de educare, de
exprimare a obiceiurilor, uzantelor, traditiilor §i trasaturilor individuale, de grup sau nationale;

b) in economie — un factor de influentd a competitivitatii, deoarece, in economia
contemporand, o semnificatie deosebitd cunoaste aga-numita , concurentd in afara
pretului”, de fapt, cuprinzand si pretul, dar nelimitindu-se la acesta.

In economia contemporani, folosirea pe scard larga a promovirii este generati si de
rezultatul presiunii exercitate de consumatori, care, confruntati cu reducerea puterii lor de
cumpdrare intr-o situatie de criza economica de durata, isi planifica, mai mult ca niciodata,
cumparaturile In functie de nivelurile preturilor, de promovdri, de rabaturi, in general de orice
oportunitate pe care o gasesc in legaturd cu raportul calitate — pret, contribuind astfel la
extinderea campaniilor promotionale ce influenteaza castigurile firmelor si prestigiul marcilor.

S.C. Mobexpert S.R.L. este o companic de prestigiu care isi desfagoard activitatea in
domeniul producerii si comercializarii mobilierului adresat clientilor cu un nivel ridicat al venitului.

Infiintat in urma cu 15 ani, Grupul Mobexpert este considerat astizi liderul pietei de
mobilier din Roménia. Cu o cifra de afaceri de 168 de milioane EURO in 2007, Mobexpert
se plaseaza intre primele 12 intreprinderi europene din industria mobilei. Numai in
Bucuresti si in orasele mari, Mobexpert detine 18% din piata de mobilier de casa si 30%
din cea a mobilierului de birou. Ambele divizii sunt lider pe pietele de profil din Romaénia.

Organizatia a fost infiintatd in 1993 de catre Camelia si Dan Sucu prin deschiderea unui
magazin in centrul comercial Unirea, prin care se oferea spre vanzare mobilier de import. in anul
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1994 a fost deschisa prima fabrica a grupului, in cadrul careia se produceau scaune de birou, iar
mai tarziu au fost deschise sectii de canapele si mobilier modern melaminic.

Anul 1995 a insemnat pentru companie inceperea programului de dezvoltare a unei
retele proprii de magazine si introducerea unor produse importate de la cunoscuti
producétori europeni. Ulterior a inceput sa achizitioneze actiuni la Samus Dej, Ilefor Targu
Mures si Mobstrat Suceava si, astfel, compania a Inceput sa produca.

La nivelul anului 2009, Grupul Mobexpert avea 3.000 de angajati, dintre care 1.900 in
fabrici si 1.100 in retail si in servicii, si Inregistra o cifra de afaceri de 115 milioane Euro.

Activitatea de productie. Grupul Mobexpert detine 8 fabrici in patru centre de
productie deschise in Bucuresti, Dej, Targu Mures si Suceava. Fabrica Samus Mex este
specializata in productia de serie de mobilier de casa — living, dormitoare, mic mobilier.

In anul 2007, Mobexpert a demarat proiectul de relocare a fabricilor ConfoMex,
StudioMex, IleforMex si MuresMex in Parcul Industrial de la Targul Mures. Investitia de
28 de milioane EURO a inclus si construirea unei platforme logistice cu o suprafata de
12.000 de metri patrati. in fiecare an, Grupul Mobexpert investeste peste 2 milioane EURO
in utilaje, tehnologii avansate si sisteme noi de productie.

Activitatea de export. Produsele Grupului Mobexpert sunt comercializate in tari
precum: Bulgaria, Serbia, Ungaria, Ucraina, Austria, Franta, Germania sau Australia.
Exporturile companiei S.C. Mobexpert S.R.L. reprezintd cam 18% din productie, in clipa
de fata. Ilefor produce in serie mica mobilier de casa din lemn masiv, exportdnd in Franta,
Germania, Olanda, Belgia. Studiile arata ca, in Franta, piata predilecta a fabricii, o locuinta
din zece este mobilatd cu produse Samus Mex.

Activitatea de retail. Reteaua Mobexpert cuprinde 23 de magazine (in Timisoara,
Cluj, Constanta, Targu Mures, Calarasi, Alba Iulia, Deva, Oradea, Galati, Bistrita, Ploiesti,
lasi, Arad, Dej, Focsani, Ramnicu Valcea, Alexandria, Satu Mare, Piatra Neamt, Braila,
Bacau, Craiova, Slatina) si 9 hipermagazine (in Bucuresti, Brasov, Suceava, Pitesti si
Sibiu). Din septembrie 2007, reteaua Mobexpert cuprinde si un hipermagazin deschis in
capitala Bulgariei, la Sofia.

Fig. 1 Evolutia cifrei de afaceri a Grupului Mobexpert in perioada 2007- 2009
(mil. Euro)
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Sursa: Realizat de autori pe baza datelor preluate din Rosu Simona, Cu afaceri in scadere, Mobexpert
estimeazd pierderi sau profit zero, Ziarul Financiar, 1 februarie 2010

Impactul crizei economico-financiare. Colapsul de pe piata imobiliard s-a
repercutat, inevitabil, asupra pietei de mobila. Cei care inainte isi cumpdrau case si le
umpleau cu mobild noud au decis sd mai astepte. Managerii de firme care se mutau in sedii
noi si isi decorau birourile asteapta, si ei, vremuri mai bune.

Afacerile Mobexpert au inregistrat, in anul 2009, o scadere cu 30% in Euro, de la
169 milioane Euro, in anul anterior, la 115 milioane Euro (vezi Fig. 1). Situatia de pe piata
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a condus la o scddere cu aproximativ 21% a vanzdrilor in lei la nivelul intregului an 2009,
comparativ cu anul 2008. Vanzdrile anuale din retail au scazut cu 17% pe divizia de
mobilier pentru casa si decoratiuni, in timp ce vanzarile diviziei de mobilier pentru birou s-
au contractat cu aproximativ 30%.

In primele sase luni ale anului 2010, piata interni de mobila a atins valoarea de 431,2
milioane Euro, cu 26,2% mai putin comparativ cu intervalul similar din 2008.

Magazinul Mobexpert din zona comerciald Baneasa din capitald, situat de vis-a-vis
de rivalul IKEA, a fost singura unitate din retail din cadrul Grupului care a contabilizat o
crestere de 5% in primele trei luni din acest an, comparativ cu perioada similara din 2008.

Fig. 2 Evolutia profitului Grupului Mobexpert in perioada 2007- 2009
(mil. Euro)
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Sursa: Realizat de autori pe baza datelor preluate din Rosu Simona, Cu afaceri in scadere, Mobexpert
estimeazd pierderi sau profit zero, Ziarul Financiar, 1 februarie 2010

Unitatea cu cele mai slabe rezultate din Grup a fost cea din Pipera, care nu are o
platforma comerciala in jurul ei. Potrivit ultimelor date disponibile, magazinul Mobexpert
din Pipera rula, la nivelul anului 2007, afaceri de 34,5 mil. Euro, cu un profit net de 3,9
mil. Euro si 215 angajati, in timp ce unitatea din Baneasa raporta, in acelasi an, vanzari de
16,9 mil. Euro, un profit net de un milion de Euro si avea 149 de angajati.

In cealalti parte a Bucurestiului, magazinul din Militari nu a pierdut clienti, in
conditiile deschiderii de cétre austriecii de la Kika a unei unitati, in decembrie 2008.

Zona de productie a Grupului a resimtit, de asemenea, efectele contextului economic
nefavorabil. Diminuarea cererii pe piata regionala de mobilier a fost insotita de o scadere
a cererii pe pietele externe pe fondul crizei economice. Acest context a dus scdderea
productiei la nivelul fabricilor Grupului Mobexpert, majoritatea acoperind, in anul 2009,
doar 50% din capacitatea lor de productie.

Pe ansamblu, situatia economico-financiard si comerciald a Grupului Mobexpert
poate fi cel mai bine caracterizata folosind un instrument de marketing de larga raspandire,
numit analiza S.W.O.T. Acest instrument permite identificarea punctelor forte si a
punctelor slabe determinate de potentialul intern al firmei, precum si a oportunitatilor si
amenintarilor care deriva din mediul in care aceasta 1si desfdsoara activitatea.
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Fig. 3 Analiza S.W.O.T.

a Grupului Mobexpert

Puncte forte

Puncte slabe

e Gama largd de produse;

o Produse la standarde internationale de calitate;

e Denumirea marcii si sloganul Mobexpert
Expertul tiau in mobilier! sugereaza calitatea
ridicata a produselor
e Oferirea  de
produselor;

e Repararea, reconditionarea si intretinerea
bunurilor de folosintd indelungatd din profilul
propriu de activitati;

e Tehnologii de productie performante;

o Investitii permanente in design si cercetare dezvoltare;
e Notorietate ridicatd a marcii;

servicii ~ complementare

e O expunere atrdgatoare a produselor,
merchandising bine organizat;

e Retea mare de magazine;

e Design-ul atragator  al  produselor,
colaborarea cu designeri pentru realizarea
produselor in conformitate cu tendintele

e Preturi ridicate;

o Costul transportului este suportat de catre client;
o Mobexpert are ca segment tinta clientii cu venituri
superioare, celelalte segmente fiind neglijate;

e Concurenta in crestere;

e Perceptia potentialilor clienti ca marca
Mobexpert se adreseazd doar celor cu
venituri ridicate;

e Neglijarea segmentului copiilor,
Mobexpert nu ofera produse de mobilier
special concepute pentru copiilor, ci doar
mici obiecte de decoratiuni; Ikea un
concurent puternic al companiei a dezvoltat
o gama larga de mobiler pentru copii;

e Poluarea mediului si a apei din cauza
tehnologiilor utilizate.

internationale ale pietei de mobilier.
Oportunitati MOBEX
cperiul tauw im mobal

Amenintari

PERT

e Apelarea la activititi de comert exterior,
internationalizarea putdnd fi solutia care poate
compensa scaderea pietei nationale;

e Largirea pietelor de desfacere;

e Realizarea de produse adresate segmentelor
de clienti cu venituri medii §i scazute;

e Participarea la  targuri §i  expozitii
internationale;

e Folosirea internetului ca instrument de
marketing;

e Posibilitatea realizarii unor comenzi online;
e Conceperea unor mesaje transmise prin
intermediul televiziunii, mediu ce ofera

eficientei.

e Cresterea pretului la diferitele servicii
oferite de furnizori;

e Piata cu o concurentd puternicd, in care
marile companii duc politici agresive de
marketing;

e Diminuarea capacitatii de absorbtie a
pietei interne;

e Perspectiva reducerii vanzarilor pe piata
internd, ca urmare a reducerii puterii de
cumparare a clientilor;

e Pitrunderea pe piata din Romania a
companiilor internationale ce pot oferi
produse de calitate la preturi competitive;

e Desfagurarea de catre competitori a unor
campanii publicitare care sd atraga atentia si
interesul clientilor.

Sursa: Realizat de autori pe baza analizei activitatii Grupului Mobexpert

Confruntandu-se cu o intensificare a concurentei, cu o cerere sporitd de informatii si
cu o0 anumita saturare a mediilor publicitare, Grupul Mobexpert a reusit sa-si perfectioneze,
intensifice si diversifice demersurile comunicationale.

Astfel, relatiile publice ocupad un loc

bine definit in politica promotionald a

companiei, fiind folosite pentru a crea un climat de incredere si simpatie in rdandul

propriului personal, precum §i in rdndul publicu
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Dan Sucu, proprietarului Grupului Mobexpert, a acordat numeroase interviuri
ziarelor financiare: Capital, Ziarul Financiar, Money Express. Aceste interviuri au avut ca
teme proponderente evolutia companiei in perioada de crizd si masurile menite sa
amelioreze functionarea Grupului Mobexpert in 2010, in conditiile unei piete tot mai
competitive. Toate aceste interviuri, precum si comunicatele de presa se regasesc pe site-ul
oficial www.mobexpert.ro, compania actualizandu-le permanent.

De asemenea, orice schimbare in viata Grupului (spre exemplu, lansarea unei colectii
noi, deschiderea unui nou magazin etc.) este transformatd intr-un eveniment, cu ocazia
caruia se tin discursuri, se organizeaza mese festive unde se invita diferite personalitati ale
lumii economice, financiare si politice locale, se oferd premii si se acorda reduceri.

In plus, o alti componentd a activititii de relatii publice, prin care Mobexpert
interactioneaza cu comunitatea, este reprezentatd de initiativele de responsabilitate sociala
corporatistd, care imbracd forma unor donatii §i sponsorizari. Spiritul de Intrajutorare
care std la baza filantropiei este inlocuit cu o relatie de reciprocitate, care aduce
beneficii ambelor parti.

Clientii efectivi §i potentiali au mai multd incredere in firmele, marcile care
beneficiazad de publicitate, considerdndu-le puternice si de succes. Publicitatea este
utilizatd de citre Mobexpert pentru transmiterea de mesaje in mdsurd s provoace un
raspuns de naturd perceptuald sau comportamentala din partea publicului vizat. Cea mai
reusitd campanie publicitard a Grupului este chiar cea de anul acesta, derulata sub sloganul:
Suntem cu totii diferiti. Din fericire. Dar reducerile ne plac tuturor.

Fig. 4 Mesajul publicitar din campania Grupului Mobexpert pentru anul 2010

Suntem cu totii diferiti.
Din fericire.

L o

MOBEXPERT

e A
Sale

lick aici

Sursa: www.mobexpert.ro

In spotul publicitar si pe afisele publicitare cuvantul ,,reduceri” este exprimat in 6
limbi diferite, dupd cum releva si figura 4, mesajul clipului fiind acela ca noile oferte
Mobexpert sunt menite sa satisfaca gusturile si asteptarile tuturor categoriilor de clienti.

Prin intermediul acestui spot publicitar, Mobexpert are in vedere si “sensibilizarea”
publicului, criza fiind un subiect preponderent prezent si comentat. in plus, noua colectie
de mobilier Mobexpert, este realizatd in culoarea alb, albul semnificand linistea, puritatea,
echilibrul necesar tuturor in perioada de crizd economico-financiara.

Aceasta campanie publicitard a lnsemnat si o repozitionare a Grupului, de pe segmentul de
consumatori cu venituri ridicate, catre segmentele de consumatori cu venituri medii §i peste
medie. Astazi, promisiunea Mobexpert este: Cele mai frumoase idei nu sunt neapdrat si cele mai
scumpe! Ruxandra Ivanescu, arhitect decorator in cadrul acestei companii, aduce un plus de
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incredere clientilor care nu dispun de multi bani pentru achizitionarea mobilierului: ,, /n fond, a
avea stil nu este o chestiune legatd neapdarat de bani, deoarece la Mobexpert am gasit solutii
pentru oricine, solutii pe care i tu ti le poti permite.”’

Pe zona online, Grupul Mobexpert a realizat planul de lansare a noului site, care are
un format mult mai complex decat cel anterior, investitia in noul site al companiei fiind de
40.000 de Euro.

La Mobexpert, activitatea de promovare a vanzarilor cuprinde o paletd foarte
diversificata de tehnici.

Astfel, oferta speciala reprezinta o reducere directd a pretului de vanzare cétre clienti,
realizatd pe o perioadd de timp determinatd. Clientii fideli ce fac parte din Golden Club
beneficiaza de oferte speciale exclusive, 3% reducere din valoarea facturii la fiecare achizitie
de mobilier si comunicare permanentd prin intermediul pliantelor Mobexpert. Pentru a
beneficia de aceste avantaje, clientii trebuie sa indeplineasca o serie de conditii, printre care cea
mai importanta este achizitionarea de mobilier in valoare minima de 3.500 RON.

Pretul barat este, ca si oferta speciald, o reducere directd a pretului de vanzare catre
clientii Mobexpert, cu deosebirea cd, de aceastd datd, pretul promotional este prezentat
alaturi de vechiul pret, care este tdiat cu o bard. Aceasta tehnicd are avantajul de a pune in
evidentd faptul ca este vorba de o reducere de pret in favoarea clientului, in schimb,
utilizarea sa poate afecta imaginea marcii (in masura in care reducerea pretului este
perceputd ca o forma de soldare sau de lichidare a stocurilor). Grupul Mobexpert are in
cadrul hypermagazinelor sale o zona special amenajata, In care sunt expuse doar produsele
carora li se aplica reduceri, denumita ,,Sales zone”. Mobexpert utilizeaza aceasta tehnica de
promovare a vanzarilor impreuna cu publicitatea.

Recompense pentru fidelitate. Mobexpert recompenseaza fidelitatea clientilor sai
oferind membrilor clubului Golden Club oferte speciale, reducerea costurilor de transport
sau chiar gratuitatea acestor servicii.

Garantii asupra produselor. Grupul Mobexpert oferd tuturor clientilor garantii
asupra produselor. Acestea sunt combinate adesea cu o serie de gratuitdti. De exemplu,
pentru clientii membri Golden Club, Mobexpert oferd gratuitatea serviciilor de transport si
montaj pentru achizitii curente de peste 2.500 RON sau 50% reducere la serviciile de
transport §i montaj pentru achizitii curente cu valori sub 2.500 RON.

Bonul de reducere pentru o cumpirare viitoare. In urma prezentarii facturii de
achizitionare in valoare de minim 250 RON, Mobexpert oferd un cec cadou prin
intermediul caruia clientii beneficiaza de o reducere de 3% din valoarea facturii la fiecare
achizitie, precum si alte oferte speciale exclusive.

Preluarea produselor vechi. La inceputul anului 2008, retailerul si producatorul de
mobilier Mobexpert Office a lansat serviciul sau de buy-back pentru mobilierul de birou.
Acesta consta in preluarea mobilierului vechi al clientului, in momentul in care acesta
opteaza pentru reamenajarea birourilor sale. Un an mai tarziu, cererea pentru aceste servicii
crescuse considerabil, Intrucat majoritatea companiilor au alocat bugete mai mici pentru
reinnoirea mobilierului de birou, fatd de perioada similiara din 2008, iar avantajul financiar
si logistic asigurat de buy-back le-a ajutat sa achizitioneze fie mai multe produse, fie
produse cu un nivel de calitate mai ridicat.

Grupul Mobexpert a organizat, impreuna cu Tnuva si Vel Pitar, jocul promotional
denumit ,,Mari suprize la micul dejun”. Perioada de desfasurare a concursului a fost 16
februarie 2009 — 12 aprilie 2009. Castigatorii au fost alesi prin tragere la sorti, iar premiile
oferite in cadrul promotiei au fost reprezentate de: un premiu saptdmanal, respectiv o
bucatarie Mobexpert si un premiu zilnic, respectiv un set mic dejun Bosch. Valoarea totala
a premiilor acestei promotii a fost de 68.896 RON (TVA inclus).
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Jocul-concurs este o operatiune in cadrul careia desemnarea castigitorilor nu se
realizeaza numai pe baza hazardului. Ea presupune implicarea participantilor, apelandu-se
la competenta, intuitia, atentia sau capacitatea de judecatd a acestora. Mobexpert a
organizat, in perioada 8 octombrie 2009 — 28 ianuarie 2010, un alt concurs promotional
denumit ,,GOANA DUPA CASA".

Evenimentul s-a desfasurat sub forma de interviuri video, imagini $i prin prezenta
zilnicd online a participantilor. Toate costurile legate de achizitia locuintei au fost
suportate de catre participanti. Premiile oferite in cadrul concursului au fost: mobild de
dormitor oferitd de sponsorul principal al evenimentului — Mobexpert, precum si o serie de
premii suplimentare oferite de diversi sponsori.

Mobexpert utilizeaza si tehnici de punere in valoarea a produselor la locul vanzdrii,
cu scopul de a reusi sa-si prezinte produsele de moblier sau de decoratiuni (corpuri de
iluminat, covoare, textile, ceramica si sticlarie, rame si tablouri) Intr-o manierd cat mai
atragdtoare, pentru a incita clientii sa efectueze cumpdrarea. Spatiile de prezentare a
produselor Mobexpert reprezintd adevdrate opere de artd in materie de design interior,
oferind clientilor o multitudine de variante de imbinare a diferitelor piese de mobilier.

Merchandisingul reprezintd un ansamblu de metode si tehnici care permit
prezentarea produselor la locul vanzarii, astfel Incat sd se asigure optimizarea contactului
cumparatorilor cu oferta de bunuri materiale sau servicii, existenta in spatiul de vanzare.

Mobexpert aplicad regulile unei activitati de merchandising eficiente in cele 9
hypermagazine in care isi expune produsele, si nu numai. in cadrul Mobexpert, misurile
care favorizeaza contactul dintre client §i produse, in cadrul spatiului comercial, vizeaza o
serie de aspecte precum: deplasarea clientilor cétre un raion cu minimum de efort,
dispunerea estetica si functionald a produselor, asigurarea unei varietati sortimentale pe
masura asteptarilor cumparatorilor, disponibilitatea constantd a fiecarui produs solicitat,
facilitarea alegerii unui anumit produs printr-o oferta clara, prezentarea produselor intr-o
manierd atractivd, informarea corectd a clientilor cu privire la marfurile existente in
magazin.

Spatiul de primire are, astfel, o importantd aparte, pentru cd permite o buna
comunicare intre clientii care vin sa se lamureascd, sa se informeze, si o echipa special
formata pentru a raspunde diverselor asteptari ale acestora. De asemenea, iluminatul este o
conditie esentiald a merchandisingului, pentru ca trebuie sa asigure o ambianta specifica in
magazin ca o necesitate pentru a determina clientul sa cumpere.

in cadrul Grupului Mobexpert participarea la tirgurile, expozitiile sau saloanele
specializate reprezintd veritabili vectori comunicationale. Tehnica este utilizatd cu
maximd eficientd de catre companie, care isi expune produsele de mobilier si de
decoratiuni la targurile internationale de la Paris, Birmingham, Targul de casa al firmei
Habufa — Olanda si in cadrul Targurilor Internationale de la Moscova si Kiev, precum si a
Targului Expo Transilvania.

De asemenea, Mobexpert participa anual la Targul International de Mobild BIFE-
TIMB (Bucharest International Furniture Exhibition), care reprezintd cea mai importanta
manifestare de profil din tard si din centrul si sud-estul Europei. Acesta se desfasoara
anual, in incinta centrului expozitional ROMEXPO, in prima jumatate a lunii septembrie si
gizduieste firme producatoare de mobila, materiale si accesorii pentru mobild, masini si
utilaje pentru prelucrarea lemnului, din tara si din strainitate.

Utilizarea marcilor reprezintd ultima componentd a mixului promotional
implementat de Mobexpert pe piata romaneascd. Pentru orice firma, o marca cunoscuta
reprezinta astdzi o necesitate din cel putin doud motive: pe de o parte, marca este cea care
confera identitate produsului, gamei de produse sau organizatiei si contribuie nemijlocit la

20



formarea unei imagini, iar, pe de alta parte, atat pentru client, cat si pentru producétor,
marca indeplineste o serie de functii fundamentale si genereaza o serie de beneficii.

Grupul Mobexpert detine marca Mobexpert, inregistratd la Oficiul de Stat pentru
Inventii si Marci Inca din mai 2006. Aceastd marcd se bucurd de o reald notorietate pe piata
romaneascd, fiind asociatd cu produse de foarte bund calitate, cu design inovator, desi
scumpe. Protejarea marcii este, insa, o activitate complexa si costisitoare.

Astfel, in anul 2009, Grupul Mobexpert a actionat in judecatd firma Mob Expres din
Suceava, care nu numai ca inregistrase marca Mob Expres, dar si folosea un logo extrem
de asemanator cu cel Mobexpert, ceea ce genera inducerea in eroare a clientilor. Aceasta
actiune s-a finalizat in favoarea Grupului Mobexpert, firma Mob Expres fiind obligata sa
renunte atdt la marca inregistratd, cat si la logo-ul folosit.

In concluzie, criza a schimbat strategiile pe piata mobilei, producitorii romani
,redescoperind” piata interna. Boom-ul economic care a generat cresterea pietei interne din
2005 pand in 2008 a avut efecte perverse in cazul exportatorilor, care au pierdut din
competitivitate ca urmare a cresterii salariilor, a preturilor materiilor prime si a aprecierii
leului.

Situatia parea sa se schimbe in 2009, odata cu devalorizarea monedei nationale la un
nivel de mult asteptat de exportatori, cand cursul mediu de schimb a fost de 4,23 de lei
pentru un euro fata de 3,68 lei/euro in 2008. Cu toate acestea, producatorii de mobild nu au
reusit sd fructifice acest avantaj din cauzd cd piata s-a contractat, iar schimburile
comerciale s-au redus peste tot in lume.

In corelatie cu intensificarea concurentei in aceasta industrie, a crescut proportional si
gama de produse, ceea ce a dus, implicit, si la segmentarea accentuata a pietei. Dezvoltarea
diferitelor segmente este alimentata si de diversificarea gusturilor clientilor, care tind sa fie
mult mai selectivi. Tendinta romanilor este de a-si achizitiona ansambluri integrate in locul
pieselor individuale. De asemenea, acestia investesc mai mult in mobila destinati exclusiv
unei anumite categorii de public, asa cum sunt dormitoarele destinate copiilor si
bebelusilor.

Grupul Mobexpert a incercat sd depaseasca perioada mai putin fastd cu care se
confrunta toti producatorii de mobilier aplicand o serie de masuri anticriza la nivelul anului
2009, printre care: inchirierea a peste 14.000 mp spatii cdtre terti, reducerea investitiilor
si disponibilizarea a 800 de salariati. De asemenea, Mobexpert si-a orientat resursele cétre
companiile profitabile din grup si a eliminat suportul acordat firmelor mai putin eficiente.

Totodatd, Grupul Mobexpert nu pleaca de la premisa cd, in conditii de criza
economicd, produsele vor ramane la fel, nu vor mai fi produse noi, pentru ca trebuie sa se
vanda cele ramase pe stoc. Din contra, refeta pentru iesirea din criza aplicatd de Dan Sucu,
managerul Grupului Mobexpert, este noutatea. Astfel, o directie de viitor o reprezintd si
concentrarea pe categorii distincte de cumpdardtori, cum ar fi segmentul mobilierului
pentru copii si bebelusi, prin oferirea unor solutii personalizate. Deocamdata, acesta este
un segment in dezvoltare usoara, dar cu un potential deosebit, romanii incepand usor-usor
sd-si amenajeze mai atent $i mai pretentios camera copiilor.

Pe viitor, Mobexpert intentioneaza sid dezvolte noi produse de mobilier care sa
sustind competivitatea si marca Grupului, si care sa fie introduse §i sustinute pe piatd de
campanii publicitare si de politici de promovare a vanzarilor tot mai eficiente.

Prin urmare, cu cét activitatea de promovare derulatd de firma va fi mai flexibila si
mai inovatoare, cu atit mai puternicd va fi influenta ei pe piata nationald si, mai ales, pe
piata internationald, din ce in ce mai saturatd de mesaje comerciale.
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Evaluarea performantelor IMM-urilor din Rm.Vilcea
folosind modelul de regresie multipla
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Abstract:

Purpose: The aim of this paper is to make a contribution to the literature regarding performance of an
organization. This article wants to show how the number of employees and the value of the company's debts
affect its profit, the organization performance.

Methodology: The article is based on a multiple regression model, generated using the program Eviews 4.1.

Findings: The data series consists of 25 firms active in different fields of Rm. Valcea. These data were
taken from the website of the Ministry of Finance. Generating multiple regression model with 4.1 Eviews
program. I noticed that the value of F statistics determined by the observed data is 30.16896, which has
marginal significance level of 0.000000, which leads to the conclusion that the model is correctly considered.

Key-words: evaluation, performance, SMEs, multiple regression model, organization.

Introducere

Cuvantul performanta este de origine latind, dar semnificatia sa vine din limba engleza.
in latina, cuvantul performare insemna ,,a finaliza o activitate propusa”. To perform presupune
,,a realiza ceva care cere abilitate sau o anumita aptitudine”. Performance traduce maniera cu
care o organizatie atinge obiectivele care i-au fost propuse.

In domeniul economic, s-au dat mai multe definitii notiunii de performanti. in
diversitatea de definitii se disting trei mari orientari: definitia performantei in functie de nivelul
de realizare a obiectivelor sale strategice, definitia performantei in functie de crearea valorii
si definitia performantei in functie de productivitatea i eficacitatea intreprinderii. Nu exista
performantd independenta de obiectivele propuse. Este performant cel care atinge obiectivele
sale. In literatura economici din tara noastra, performanta intreprinderii se defineste: ,,0
intreprindere este performantd dacd ea este 1n acelagi timp productiva si eficace”,
productivitatea reprezentdnd raportul dintre rezultatele obtinute si mijloacele angajate pentru
obtinerea rezultatelor, iar eficacitatea reprezentand raportul dintre rezultatele obtinute si
rezultatele asteptate (Chirila, 2004).

In contextual economic actual, marcat de globalizarea fenomenelor si de exigentele
procesului integrarii europene, se recunoaste tot mai mult necesitatea unor mutatii profunde
in ceea ce priveste performantele intreprinderilor, astfel incat acestea sd-si poatd Imbunatati
substantial competitivitatea, la nivelul exigentelor pietei unice europene (Olaru, Stoleriu,
2008 si Olaru, Dinca, Sandru, 2009).

Abordari actuale privind performanta IMM-urilor

Performanta reprezintd realizarea obiectivelor propuse. Poate fi pozitivda, daca
obiectivul propus este de a obtine profit si negativa, daca obiectivul propus este de a obtine
pierdere. Performanta este notiunea cea mai raspandita In administrarea afacerilor; toate
intrepriderile Tncearca sa atingd un maxim de performantd. Cu toate acestea, nu existd o
interpretare unanim acceptatd a acestui termen, coexistand puncte de vedere diferite
privitor la ce Inseamna si la ce confera caracterul unei intreprinderi de a fi performanta.

O fintreprindere poate fi performantd atat prin rezultate, cat si prin comportament.
Rezultatele sunt importante, deoarece acestea asigurd indeplinirea obiectivelor strategice
ale intreprinderii, asigura satisfactia clientului §i permite atingerea indicatorilor
economico-financiari asteptati. Performanta poate fi privita insa si ca un comportament -
modul in care actioneaza intreprinderile, echipele si indivizii pentru a-si indeplini sarcinile.
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Astfel, se apreciazd cad intreprinderile ar trebui sd urmareascd in mod sistematic
realizarea unor obiective economice, sociale si de mediu si a obiectivelor derivate din
acestea §i anume: asigurarea unor performante economice pe termen lung; satisfacerea
nevoilor si asteptarilor partilor interesate; asigurarea respectarii principiilor dezvoltarii
durabile. Indeplinirea acestor obiective ar avea ca rezultat crearea de valoare pentru fiecare
dintre partile interesate: clienti, actionari, intreprindere, parteneri, personalul intreprinderii,
societatea in ansamblu (Olaru, Dinu, Stoleriu, Sandru, Dinca, 2010).

O viziune ce impaca cele doud perspective este exprimatd de Brumbach (1988), care
scrie: ,, Performanta inseamnd atdt comportamente, cdt §i rezultate. Comportamentul
emand de la performer §i transformd performanta din notiune abstractd in actiune
concretd. Nefiind doar instrumente de obtinere a unor rezultate, comportamentele sunt,
prin ele insele, §i rezultate — produsul efortului fizic si cerebral depus pentru executarea
sarcinilor — §i pot fi judecate aparte de rezultate.” (Russu, 2008).

Managementul performantei reprezintd o abordare strategica si integratd a asigurarii
succesului de duratd 1n activitatea Intreprinderilor, prin Tmbunatitirea performantei
intreprinderii, echipelor si indiviziilor (Armstrong, 2001).

Caracterul strategic rezultd din preocuparea pentru problemele mai generale cu care
se confruntd intreprinderea pentru a functiona eficient si eficace In mediul extern in care se
afla si privitor la directia generala pe care doreste s o adopte pentru a-si Indeplini
obiectivele pe termen mediu si lung.

Caracterul integrat vizeazd modul in care managementul performantei se articuleaza in
activitatea intreprinderii si se coreleaza cu alte procese esentiale, cum ar fi strategia Intreprinderii,
dezvoltarea angajatilor, managementul calitatii totale etc.

Managementul performantei poate fi definit ca fiind un proces de evaluare continua a
performantelor la nivelul organizatiei, al echipelor si individual in functie de indicatori de
performanta prestabiliti si folosirea rezultatelor acestei evaluari pentru atingerea constanta
a obiectivelor propuse. Evaluarea performantei are un rol central si constituie un element
important sau o componenta de baza a sistemului managementului performantei, cu atat
mai mult cu cat mijlocul prin care obiectivele organizationale devin obiective individuale
este, de obicei, evaluarea performantei (Russu, 2008).

In acceptiunea moderna, evaluarea performantelor a devenit o parte componenti a unui
sistem extrem de complex, numit managementul performantei. Managementul performantei
reprezintd suma interventiilor strategice care influenteaza pe termen lung activitatea organizatiei,
ducénd la fmbunatatirea rezultatelor economice. Vorbim in fapt de un ansamblu de actiuni
gandite special pentru a Imbundtiti rezultatele angajatilor, departamentelor si ale intregii
companii. Ca element al acestui sistem de management, evaluarea performantelor reprezinta o
analiza periodica retrospectiva a rezultatelor obtinute ca urmare a derularii strategiilor propuse.

Masurarea este un concept important in managementul performantei, constituind baza
pentru identificarea locurilor unde lucrurile merg bine pentru a se asigura bazele cladirii
succesului viitor sau unde lucrurile nu merg bine pentru a se iIntreprinde actiuni corective
(Olaru, Sandru, 2008). Sistemul de masurare a performantelor trebuie conceput tindnd
seama de caracterul de sistem deschis, dinamic si complex al intreprinderii, actiunea de
evaluare urmand sa fie obligatoriu insotitd de Imbunatitirea organizationald. Sporirea
semnificativa a functionalitatii masurarii performantelor intreprinderii - in sensul de a oferi
imbunatatirea performantelor — a fost realizatd de catre R. Kaplan si D. Norton, care au
propus un sistem complex de masurare din patru perspective (Kaplan, Norton, 1992):

= a proprietarului firmei (financiard);

= a clientului (externd);

= a membrilor firmei (interna);
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= a invatarii, dezvoltarii profesionale §i inovarii organizationale (pe termen lung).

Sistemul propus de cei doi autori trebuie imbunatatit, astfel incat s releve mai
pregnant relatiile intreprinderii cu mediul in care actioneazd, precum si potentialul ei —
ameliorabil permanent printr-un proces continuu de invatare — de dezvoltare in perspectiva
si de crestere a performantelor. Implementarea unui sistem eficient de evaluare/masurare a
performantei este un instrument foarte util la indemina managerilor IMM-urilor,
combinand evaluarea formald si cea informald in sesiuni anuale sau bianuale de evaluare.
Evaluarea performantei igi propune masurarea obiectivd a rezultatelor individuale si a
nivelului de atingere a obiectivelor intreprinderii.

Metodologia cercetarii

Regresia liniard, prin metoda celor mai mici pétrate, este metoda de modelare cel mai des
utilizata. Este metoda denumita ,,regresie”, ,regresie liniard®, ,regresie multipla” sau ,,cele mai
mici patrate” atunci cand se construieste un model. Scopul regresiei multiple (termen utilizat de
Pearson, 1908) este de a evidentia relatia dintre o variabila dependenta (explicatd, endogena,
rezultativa) si o multime de variabile independente (explicative, factoriale, exogene, predictori).
Prin utilizarea regresiei multiple se incearcd, adesea, obtinerea raspunsului la una dintre
intrebarile: ,,care este cea mai bund predictie pentru...?”, ,cine este cel mai bun predictor
pentru...?”. De retinut ca metoda regresiei multiple este generalizata prin teoria ,,modelului liniar
general”, 1n care se permit mai multe variabile dependente simultan si, de asemenea, variabile
factoriale care nu sunt independente liniar (Andrei, Bourbonnais, 2008).

Pe baza datelor culese de pe site-ul Ministerului Finantelor Publice, modelul
reprezinta o regresie multipla generatd. Am pornit de la modelul de regresie multipla care
poate fi utilizat In masurarea performatelor unei organizatii, In ceea ce priveste evolutia
intreprinderilor din punctul de vedere al atingerii scopului final: maximizarea profitului.
Consideram interesant si totodatd util de urmarit in ce masurd numarul de angajati si
valoarea datoriilor intreprinderii influenteaza profitul acesteia, respectiv performantele
organizatiei. Pentru aceasta am folosit programul Eviews 4.1.

Seria de date cuprinde 25 de intreprinderi active in domenii diferite, din Rm.Valcea.
Lista de variabile cuprinde: varibila dependentd - profitul obtinut de fiecare intreprindere in
parte (notatie: Pr) exprimat in RON si 2 variabile independente numarul de angajati (notatie:
Nr_ang) exprimat in angajati si datoriile fiecarei firme in parte (notatie: Dat) exprimate in
RON. Datele sunt date reale rezultate din bilantul fiecarei firme, respectiv bilantul pentru
anul 2008. Se poate observa din figura nr. 1 evolutia fiecarei intreprinderi in functie de
variabila analizata, respectiv evolutia datoriilor (Dat, RON), evolutia numérului de angajati
(Nr_ang) si evolutia profitului la nivelul anului 2008 (Pr).

Figura nr.1
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Modelul de regresie multipla propus are urmatoarea ecuatie: Pr = a+ b*dat+c*nr_ang+ g,
unde:

Pr = profitul obtinut de catre fiecare intreprindere in parte, exprimate in RON
Nr_ang = numarul de angajati, exprimat in angajati

Dat = datorii ale fiecarei firme in parte, exprimate in RON

a, b, ¢ = parametrii modelului ce urmeaza a fi estimati.

Analiza si interpretarea rezultatelor cercetarii

Seriile de date au fost folosite intocmai cum au fost preluate de pe site-ul
Ministerului Finantelor Publice, asupra lor neintervenind nicio transformare.

Din tabelul de sintezd prezentat mai jos, respectiv coloana unu, se observa ca valoarea
medie a profitului firmelor analizate este de -1,47E-11, valoarea mediand este de -7774,312
corespunzatoare firmei F1. Seria de date este relativ neomogena tindnd cont de deviatia standard
ce Inregistreaza o valoare destul de mare (117524,1), fatd de medie -1,47E-11. Valorile reziduale
nu sunt normal distribuite datoritd valorii crescute inregistrate de indicatorul Jarque Bera.
Coeficientul de asimetrie inregistreazd o valoare de 0,45 prin urmare seria este asimetrica
orientata catre valori pozitive. Coeficientul de aplatizare inregistreaza o valoare de 3,79, ceea ce
inseamna ca seria este leptokurtoticd orientatd catre valori pozitive.

Din tabelul de sintezd prezentat mai jos, respectiv coloana doi, se observa ca valoarea
medie a numarului de angajati ai firmelor luate in analizd este de 1,78E-15, valoarea
mediana este de -2,80, corespunzatoare firmei F2. Seria de date este relativ neomogena
tindnd cont de deviatia standard ce inregistreaza o valoare destul de mare (24,48), fata de
medie 1,78E-15. Coeficientul de asimetrie inregistreaza o valoare de 0,08 prin urmare
seria este asimetrica orientata citre valori pozitive. Coeficientul de aplatizare inregistreaza
o valoare de 3,51, ceea ce inseamnad cd seria este leptokurtoticd orientatd cétre valori
pozitive. Valorile reziduale nu sunt normal distribuite datoritd valorii crescute nregistrate
de indicatorul Jarque Bera.

Din tabelul de sinteza prezentat mai jos, respectiv coloana trei, se observa ca valoarea
medie a datoriilor firmelor luate in analiza este de 4,07E-11, valoarea mediand este de -
63996,92, corespunzatoare firmei F3. Seria de date este relativ neomogena tinand cont de
deviatia standard ce inregistreaza o valoare destul de mare (836876,5), fatd de medie
4,07E-11. Coeficientul de asimetrie inregistreaza o valoare del,236555 prin urmare seria
este asimetrica orientatd catre valori pozitive. Coeficientul de aplatizare inregistreaza o
valoare de 4,148615, ceea ce inseamna ca seria este leptokurtotica orientatd catre valori
pozitive. Valorile reziduale nu sunt normal distribuite datoritd valorii crescute nregistrate
de indicatorul Jarque Bera.

Tabel nr.1
Senes: Residuals Sernes. Residuals Series: Residual =
Sample 1 25 Sample 1 25 Sample 1 25
QObservations 25 Observations 25 Observations 25
Mean -1.4TE-11 Mean 1.78E-15 Mesan 4 07E-11
Median 774312 Medsan =2 BOGEE1 Menclian =E39986 92
Maximum 2617329 Maximum 56 28654 MacamiLm 2412402,
Minimurm -257115.9 linirmirm -49 62422 inimum -S41144 4
Std. Dewv 1175241 Std. Dey 24.48590 Std. Dev, 8368765
Skewness 0452812 Skewness 0038610 Skewness 1.2368555
Kuosis 3. 7996481 Kurlasis 3511072 Kurtosis 4148615

Jarque-Bera 1.520482 Jargque-Bera 0304793 Jargque-Bera 7745410
Probability 0467554 Probabidy 0.8586458 Prokatility 0.020802

Am utilizat programul Eviews si am introdus comanda: equation eql.Is pr ¢ dat ang.
Astfel, au rezultat urmatoarele informatii:
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Figura nr.2
Dependent “Wariable: PR
fethod: Least Squares
Date: 0509110 Time: 14:34
Sample: 125
Included observations: 25

“ariable Coefficient Std. Error  t-Statistic Frob.
C 15756.99 35039.72 0.449689 0.6573
DAT -0.020599 0.0302910  -0.666426 0.5121
MR_AMNG 4233569 569.1369 7.438578 0.0000
R-sguared 0.732808 Mean dependent war 104Z257.0
Adjusted R-sguared 0708518 5.0, dependent var 225100.0
S.E. of regression 121529.3  Akaike info criterion 26.36557
Surm squared resid 3.25E+11  Schwarz criterion 26.51213
Log likelihood -326.5733  F-statistic 30.168%
Durbin-“Watson stat 1.657862 Prob(F-statistic) 0.000000

Ecuatia luata in considerare este urmatoarea: Pr = a+ b*dat+c*nr_ang+ ¢

Substituted Coefficients:

PR = 15756,99 + (-0,020599)*DAT + 4233,569*NR_ANG
(35039,72) (0.030910) (569,1369)

Am folosit testul t pentru a verifica semnificatia estimatorilor obtinuti prin aplicarea
modelului de regresie multipla.
1) Pentru termenul liber a:
Hy:a=0 si Hi:a #0
Din tabelul de mai sus se inregistreaza estimatiile prin OLS: valoarea estimata pentru
parametrul a (termen liber) este 15756,99, cu abaterea medie patratica de 35039,72, iar
valoarea statisticii test este de 0,449689. Nivelul marginal de semnificatie (p-value)
inregistreaza o valoare mai mare de 0.05, in acest caz de 0,6573, prin urmare putem afirma
ca facem o eroare de 65% dacd respingem ipoteza nuld. Dacd acceptam acest risc,
respingem Hy si acceptam faptul cad cel putin un coeficient este diferit de zero. Putem
concluziona cd homoscedasticitatea este violatd, este prezentd heteroscedasticitatea. Prin
logaritmare obtinem faptul ca ipoteza de normalitate a erorilor nu poate fi respinsa.
2) Pentru termenul b:
Hop:b=0 si Hi:b#0
Din tabelul de mai sus se inregistreaza estimatiile prin OLS: valoarea estimata pentru
parametrul b este -0,020599, cu abaterea medie patraticd de 0.030910, iar valoarea
statisticii test este de -0,666426. Nivelul marginal de semnificatie (p-value) inregistreaza o
valoare de 0,5121, prin urmare putem afirma ca facem o eroare de 51% dacé respingem
ipoteza nuld. Daca acceptam acest risc, respingem Hy si acceptdm faptul ci cel putin un
coeficient este diferit de zero. Putem concluziona ca homoscedasticitatea este violata, este
prezenta heteroscedasticitatea. Prin logaritmare obtinem faptul ca ipoteza de normalitate a
erorilor nu poate fi respinsa.
3) Pentru termenul c:
Ho: ¢=0 si Hj:c#0
Din tabelul de mai sus se inregistreaza estimatiile prin OLS: valoarea estimata pentru
parametrul c este 4233,569, cu abaterea medie patratica de 569,1369, iar valoarea
statisticii test este de 7,438578. Nivelul marginal de semnificatie (p-value) inregistreaza o
valoare mai mica de 0.05, in acest caz de 0.0000, prin urmare se respinge ipoteza nula
conform cireia termenul liber este nul. In concluzie termenul liber este semnificativ diferit
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de zero. Prin urmare, modelul de regresie contine parametrii care din punct de vedere
statistic sunt corecti.

In acest model de regresie multipld se propune exprimarea liniara a variabilei ,,Pr”
prin variabila independenta ,,dat”, adicd se evalueaza in ce masurd variatiile variabilei
»dat” influenteaza variatia variabilei ,,Pr”. in acelati fel se evalueaza si in ce masura
variatiile variabilei “nr_ang” influenteaza variatia variabilei ,,Pr”.

Pentru valorile variabilei observate se poate determina abaterea fatd de media seriei de
date sau se determina varianta totald corespunzatoare variabilei ,,Pr”. Folosim statistica F
(Fisher - Snedecor) prin utilizarea regulii de descompunere a variantei totale (Varianta totala =
Varianta explicata prin valorile “dat” + Varianta explicata prin valorile ,,nr_ang” + Varianta
neexplicatd de model) ti cu luarea in considerare a gradelor de libertate corespunzatoare.

Se observa ca valoarea statisticii F determinata cu ajutorul datelor observate este de
30,16896, ce are nivelul marginal de semnificatie 0.000000, ceea ce duce la concluzia ca
modelul considerat este corect.

Un indicator calitativ al modelului de regresie este coeficientul de determinatie (R-
squared). Valori apropiate de 1 ale coeficientului de determinatie aratd faptul ca variatiile
variabilei “Pr” sunt explicate de citre variatiile variabilelor “nr ang” si ,,dat”. In cazul
acestui model valoarea coeficientului de determinatie este de 0,732808, ceea ce aratd ca
modelul ajusteazd bine datele din esantion. Astfel, se poate aprecia cd acest model de
regresie multipla este corect intocmit. Durbin Watson Inregistreaza o valoare del,657862,
in jurul valorii de 2, prin urmare se constatd o necorelare a erorile modelului.

Modelul de regresie fiind validat poate fi folosit pentru a face predictii privind
evolutia profitului firmelor indiferent de domeniu de activitate. Pentru a verifica daca
legatura dintre variabilele modelului sunt corecte se poate folosi pentru estimarea
parametrilor modelului general si metoda verosimilitatii maxime sau metoda momentelor.

Concluzii

Performanta este notiunea cea mai raspanditd in administrarea afacerilor; toate
intrepriderile incearca sa atingd un maxim de performantd. Cu toate acestea, nu existd o
interpretare unanim acceptatd a acestui termen, coexistand puncte de vedere diferite
privitor la ce Inseamna si la ce confera caracterul unei intreprinderi de a fi performanta.

Un aspect demn de notat este ca, potrivit unor numeroase studii, organizatiile care
gestioneazd performanta prin masurarea rezultatelor reusesc mai bine 1n lupta
concurentiald. Dacd angajatii sunt mai bine informati in legdturd cu nivelurile de
performanta prezente si stabilite pentru a fi realizate in viitor, precum si de factorii care
contribuie la aceste rezultate vor fi mai increzatori in propriile forte si siguri in actiune, vor
lua decizii mai bune.

Utilizarea modelului de regresie multipla prezintd o serie de avantaje intrucat permite
evidentierea anumitor corelatii intre variabilele luate in considerare, respectiv profitul,
numadrul angajatilor si volumul datoriilor. Modelul aplicat a evidentiat faptul ca, la nivelul
esantionului mentionat, exista corelatie intre variabilele luate In considerare.

*kk

Acest articol a fost elaborat ca parte a proiectului POSDRU/88/1.5./S/55287 “Doctorat in economie la
standardele Europei cunoasterii (DOESEC) “, proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul
Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013 si coordonat de Academia de Studii
Economice din Bucuresti in parteneriat cu Universitatea de Vest din Timigoara.

*h%

This article is a result of the project POSDRU/88/1.5./S/55287 ,, Doctoral Programme in Economics at
European Knowledge Standards (DOESEC)" . This project is co-funded by the European Social Fund
through The Sectorial Operational Programme for Human Resources Development 2007-2013, coordinated
by The Bucharest Academy of Economic Studies in partnership with West University of Timisoara.
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Strategia de afaceri a companiilor multinationale reprezentative
pentru serviciile de alimentatie - compania McDonald’s

Conf. univ. dr. Oana-Luminita Voicu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti
Facultatea de Finante-Contabilitate Pitesti

Abstract:

For food services, the economic efficiency includes the consumer’s satisfaction and the warranty of
the products' hygiene. European integration imposes obligations for all providers of services that are related
to human alimentation. In this context, McDonald's promotes four bases principles for the business
philosophy: Quality, Service, Cleanliness, Value, that are valid in every restaurant in the world. Focus on
customer, the value of the employees, events management and continuous improvement are important quality
goals that McDonald's seeks to reach them. Although it seems a large corporation, McDonald's is actually a
system composed of many small units and individuals franchisors, entrepreneurs McDonald's. McDonald's is
a world leader in business, being a services company, a global company and a local company, a franchise
company. Company's business strategy is focused on opening new restaurants, on profit maximization and
sales volume maximization.

Key-words: food services, economic efficiency, quality, profit maximization, McDonald's.

Mecanismele economiei de piatd impun criteriul eficientei economice in organizarea
si desfasurarea activitatii agentilor economici. Pentru serviciile de alimentatie, eficienta
economica include satisfacerea cerintelor metabolice ale consumatorilor §i garantarea produselor

Integrarea europeand a Romaniei impune obligatii pentru toti prestatorii de servicii
care au legiturd cu alimentatia umani. In acest context, compania McDonald’s
promoveaza patru principii de baza ale filozofiei afacerii: Calitate (Quality), Servire
(Service), Curatenie (Cleanliness) si Valoare (Value), valabile in fiecare restaurant din
lume.

Calitatea, cel mai important principiu al companiei, este evidentiatd in mod deosebit
la selectarea si prepararea produselor. Restaurantele ofera produse 100% proaspete in orice
moment al zilei, programul de functionare fiind prelungit chiar si in zilele de sarbatoare.

Tehnicile folosite de McDonald’s pentru asigurarea calitatii produselor sunt
recunoscute de citre institutiile nationale de profil si deseori sunt mai exigente decat
limitele stabilite de autoritati. Procesul de control al calitatii nu este incheiat nici atunci
cand produsul este impachetat si asteaptd s fie consumat de citre client. Sistemul de
control acopera intregul proces al productiei de la materia priméa pana la produsul finit.

Meniul McDonald’s este diversificat in mod continuu cu o gama largd de sandwich-
uri care deseori respecta traditiile culinare ale tarii in care este deschis restaurantul.

Meniul nu este tipic american, In anumite tari el contine si produse ale respectivei
bucatirii nationale. Insi produsul preferat rimane Big Mac, ca simbol al companiei.

Produsele de calitate superioard sunt servite intr-o atmosfera placuta, curata, la cel
mai mic pret posibil, fara sd afecteze calitatea.

La McDonald’s, managementul calitatii se sprijind pe patru principii':

¢ concentrarea pe client;

¢ valoarea angajatilor;

¢ managementul faptelor;

¢ imbunatatirea continud.

' Manuela Carligeru, Activitatea manageriald la McDonald’s Pitegti, traducere, documentatie interna, 2007,
p. 8.
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In virtutea acestor principii, pentru satisfacerea si chiar depasirea asteptarilor
clientilor, este necesard o bund comunicare intre angajatii restaurantului si respectivii
clienti. Comunicarea trebuie sa fie deschisd, completd, fard distorsiondri, eventualele
nemultumiri trebuie rezolvate cu promptitudine si eficientd. S-a constat ca, in general, un
client din doudzeci a reclamat o anumitd nemultumire.

Standardele pentru servire au in vedere nu numai viteza, ci si modul de servire, fapt
pentru care sunt prevazuti urmatorii pasi:

o utilizarea unei forme de salut la preluarea comenzii;

e asamblarea comenzii in ordineca urmaitoare: shake, bauturi racoritoare, bauturi
fierbinti, sandwich-uri, placinte, cartofi prajiti, inghetata;

e prezentarea comenzii si Tncasarea banilor;

e adresarea unei formule de multumire si a invitatiei de a reveni In restaurant.

Intre membrii echipei de lucru de pe fiecare schimb trebuie si existe un spirit de
echipa bazat pe cei 3C: comunicare, coordonare, cooperare.

Pe fiecare schimb se controleaza calitatea produselor, se verificd respectarea igienei
si a orelor la care expird produsele. Pe masa de preparare, acestea pot fi tinute maxim 2 ore
(de exemplu, in cazul feliilor de branza, timpul este limitat la 30 minute). De asemenea,
pentru a preveni eventualele neconformititi sau pentru a le depista pe cele aparute,
controlul calitdtii se exercitd si asupra zonei de lucru cu publicul. Astfel, se verifica, pe de
o parte, linia de servire, iar, pe de alta parte, sala de mese.

La linia de servire se urmaresc urmatoarele aspectelz

- deschiderea suficientd a caselor in raport cu perioadele zilei si a fluxului de clienti,
raspandite uniform / simetric de-a lungul tejghelei;

- instruirea corectd a membrilor echipei in privinta indeplinirii criteriilor de servire;

- indrumarea clientilor spre casele libere;

- pastrarea unui nivel corespunzétor al banilor pentru rest si verificarea bancnotelor
cu valoare mare.

Reducerea vitezei de servire are in vedere urmatoarele aspecte:

a) statul la coadd maxim 2 minute;

b) statul la casa maxim 1 minut;

c) statul la o fereastra de ,,drive” 30 de secunde.

Vanzarea prin sugerare este o optiune pentru clientii indecisi, cu accent pe
comandarea unei portii mai mari, dacad nu s-a specificat acest lucru.

Strategia de afaceri a companiei se concentreaza pe urmatoarele elemente:

a) noi restaurante deschise;

b) maximizarea volumului vanzarilor si a profitului printr-o gestionare mai bund a
restaurantelor, o politicd intensa de reinvestitii, dezvoltare si Imbunatatire a produsului, un
marketing eficient si costuri reduse de dezvoltare si operare.

Fiecare deschidere a unui restaurant McDonald’s Tnseamna contracte importante cu
firme locale de constructii si de instalare de echipamente.

Un nou restaurant McDonald’s in Europa centrala creeaza, in medie, aproximativ 100
noi locuri de munca®. Primul restaurant McDonald’s in Romania a fost deschis in iunie
1995, in Bucuresti, complexul Unirea.

McDonald’s este un lider mondial in afaceri datoritd urmatoarelor caracteristici:

! Manuela Carligeru, op.cit., p. 12.
? Dorina Stanescu, Oana-Luminita Voicu, Gina Sztruten Gilet, Particularitdti tehnologice in serviciile de
alimentatie, Ed. Universitara, Bucuresti, 2008, p. 288.
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— este o companie de servicii, care urmareste satisfacerea dorintelor clientilor prin
alimente de calitate, un serviciu rapid si prietenos, un ambient cunoscut prin curatenia lui si
prin oferirea unui meniu care isi meritd valoarea;

— este o companie globald, locald, implicata in marketing;

— este o companie de dezvoltare imobiliara — circa 60% din locurile pe care sunt
construite restaurantele McDonald’s sunt proprietatea companiei, celelalte fiind inchiriate
prin acorduri de leasing pe termen lung;

— este o companie de franchising.

In intreaga lume, circa 66% din restaurantele McDonald’s sunt operate de citre
francizori independenti, 21% sunt operate de ramurile locale ale corporatiei McDonald’s,
iar 13% sunt operate prin asociere sub 1icen[,€11.

McDonald’s este recunoscut pentru principiul de a oferi restaurantelor sale serviciile
si produsele necesare de la producatorii independenti locali, acceptandu-i doar pe cei care
pot asigura calitatea produselor la standardul McDonald’s inca de la inceputul cooperarii.

Desi pare o corporatie de dimensiuni mari, McDonaild’s este de fapt un sistem alcatuit din
nenumarate unitati mici si din francizori individuali, intreprinzatori McDonald’s. Franchising-
ul® este un sistem modern de vanzare a bunurilor si serviciilor, care se bazeazi pe o
colaborare contractuald pe termen lung (aproximativ 20 ani) intre doi parteneri
independenti din punct de vedere juridic:

- francizorul — firma McDonald’s;

- francizerul — Intreprinzatorul partener in afacere, care poate avea intre 60 si 100 de
angajati in restaurantul sau.

Cel care primeste dreptul de franchising poate utiliza marca inregistrata, facilitatile si
drepturile autorizate ale firmei franchizoare.

Avand in vedere aceste aspecte, McDonald’s considera a fi esentiale urmatoarele
calitati privind candidatura pentru obtinerea unui contract de franchising:

1. spirit intreprinzdtor §i o puternica dorintd de succes (obtinerea unui profit
exceptional, care necesitd de multe ori investitii semnificative);

2. o bogata experienta de afaceri, cu accent pe dezvoltarea vanzarilor;

3. disponibilitatea de a participa la o pregatire specifica cu o durata de 10 — 14 luni;

4. flexibilitatea geografica, considerand posibilitatea de mutare in alte localitati;

5. flexibilitatea de a raspunde solicitarilor financiare de initiere a afacerii.

Amplasarea strategica a restaurantelor, constructia si echiparea lor sunt realizate de
citre McDonald’s 1n baza largii sale experiente, in conformitate cu o strategie de afaceri pe
termen lung. Astfel, partenerul beneficiazd de suportul continuu al firmei pe toatd durata
franchizei. De asemenea, franchiserul beneficiazd de stabilitatea unei strategii de
publicitate la nivel national.

In ceea ce privesc solicitarile financiare ale franchizorului, acestea presupun achitarea
unui comision.

O parte a costurilor restaurantului in franchizd trebuie suportatd din resurse
personale, iar restul poate fi finantat din alte surse, functie de metoda de achizitie™:

- metoda BFL — Bussines Facilities Lease — leasing-ul pachetului de activitati curente
solicitd o anumitd sumd platibila in lei. Ea este constituitd dintr-o garantie (depozit
nepurtator de dobanda), valoarea stocului de alimente si al produselor de ambalat si
costurile legate de pregatirea si deschiderea restaurantului (instruirea personalului si a
managerilor, set initial de uniforme, campania publicitard);

! Dorina Stanescu, Oana-Luminita Voicu, Gina Sztruten Gilet, op. cit., p. 289.
2 XXX — www.fbb.ro
3 Carligeru, Maria, op. cit., p. 16.

32



vvvvv

reprezintd minimul de 60% din activele cumparate de la McDonald’s, respectiv pachetul
activitatii curente, active care, functie de marimea si pozitia restaurantului, pot creste.
Activele achizitionate sunt constituite dintr-o dobanda (depozit nepurtator de dobanda),
taxd initiala de franchising si costul echipamentului restaurantului.

McDonald’s nu asigura finantarea scrisorilor de garantie bancard pentru imprumuturi
si nu admite niciun fel de investitori ca a treia parte.

In contextul actual, afacerile autohtone cu traditie, cu retele de franchizati bine consolidate
ce activeaza pe segmentul hrana si servicii, sunt cele mai cautate pentru plasarea investitiilor in
franchiza. Pe segmentul de hrana se remarca investirea in conceptele de tip fast-food (fake away)
si mai putin pe segmentul de francize de tip restaurant, unde timpul de sedere la masd este
influentat de puterea de cumparare a consumatorului'.
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Rolul profesiei contabile in procesul de raportare financiara globala
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Abstract:

The achievement of the international convergence in the field of accountancy involves the
governments, the regulation bodies, the organisations for the standards setting, the reporting entities, the
auditors, as well as other participants at the process of financial reporting. In the process of financial
reporting, the accountant professional has a great responsability concerning the trajectory of the accounting
information from its drawing until its reporting to the final users. The auditor is considered to be the last
defender of the accounting-financial information quality, because he is the last link for the control of the
reliability and of the true and fair view reflected by the financial statements.

In the context of the financial crisis from 1990, the international community took some initiatives in
order to consolidate the international financial architecture. Although there is a global recognition of the
fact that the financial global stability reckons on strong national systems, in a world based on integrated
capital markets, the actual financial crisis could not be avoided, fact that endangers the global financial
stability. In this respect, the accountancy profession should be aware of the role it plays in the national and
international system sustainability in order to contribute to the general prosperity.

Keywords: financial reporting, quality, accountant professional, IFAC, financial system.

Atingerea convergentei internationale in domeniul contabilitatii angajeaza amplu guvernele,
organismele de reglementare, organismele de stabilire a standardelor, entitatile care raporteaza,
auditorii, precum si alti participanti in procesul de raportare financiara. Implementarea Standardelor
Internationale de Raportare Financiara constituie deopotriva provocare si responsabilitate in ceea ce
priveste abordarea sistematica si relativ uniforma a procesului in ansamblul sau.

1. Abordari teoretice ale importantei raportarilor financiare

Ca federatie globald a profesiei contabile, IFAC isi concentreaza eforturile pentru a se
asigura cd profesionistii contabili din intreaga lume au acces neingradit la standarde, indrumari
etice, pregdtire profesionalda de inaltd calitate si la cele mai actuale informatii din bunele
practici §i tehnici. Un pas important in construirea unei infrastructuri financiare solide il
constituie asigurarea unei profesii contabile puternice si viabile in cadrul fiecarei tari. In
contextul in care economia mondiald deschide portile pentru investitii transfrontaliere,
permitand extinderea afacerilor internationale, sectorul public si cel privat recunosc beneficiile
existentei unui cadru general de raportare financiard exprimat intr-un limbaj comun, sustinut de
standarde acceptate la nivel global ca fiind de nalt nivel calitativ. Adoptarea standardelor
aspect cu importantd deosebitd pentru dezvoltarea pietelor de capital. Pierderea increderii
investitorilor in raportarea financiard franeazd dezvoltarea pietelor de capital si cresterea
economica globald. Multiplele cauze care au condus la pierderea credibilitatii in raportarea
financiara cer solutii complexe, care nu implicd doar auditorii externi, ci toti actorii in jurul
carora se concentreazd procesul de raportare financiard. Managementul si consiliul de
administratie, auditorii interni si externi, organismele de stabilire a standardelor, organismele
de reglementare, functionarii publici, reprezentantii organismelor de contabilitate si audit, alti
raportarii financiare la nivel national si implicit global. Pentru a reconstrui si pentru a mentine
credibilitatea, aceste grupuri trebuie sa se concentreze in mod acut asupra interesului public.
Aceasta este motivul pentru care IFAC considera responsabilitétile privind interesul public ca
fiind de o importanta cruciald in ansamblul intereselor sale, antrenand in aceasta inalta misiune
toate organismele membre.
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Studiile si cercetérile efectuate la nivel global evidentiazd doud moduri de abordare a
importantei unei raportari financiare credibile: perspectiva preventivd versus perspectiva
stimulativa. Pesrspectiva preventiva se contureaza in jurul scandalurilor corporative care
au avut loc in ultimii ani: Enron, WorldCom, Tyco, Parmalat, Ahold etc. Din aceasta
perspectiva, raportarea financiara de nalta calitate duce la preintampinarea unor astfel de
scandaluri care au costuri economice si sociale enorme.

Scandalurile financiare au aratat o imagine foarte clard a efectelor negative ale
contabilitatii si raportarilor nefiabile.

La polul opus se situeaza perspectiva stimulativa. Contabilitatea i raportarea de Tnalt
nivel calitativ sunt favorabile dezvoltarii sectorului financiar §i a celui privat, care converg
la crestere economica.

In concluzie, un sistem solid de raportare financiara a corporatiilor este mai mult
decat un obiectiv comun, este postamentul unei economii de piatd functionala la parametrii
superiori si al unui sistem financiar robust.

2. Rolul profesionistului contabil in procesul de raportare financiara globala

In lantul raportarii financiare, profesionistului contabil fi revine o mare responsabilitate in
ceea ce priveste drumul pe care il parcurge informatia contabild din momentul crearii ei §i pana
in momentul raportdrii cétre utilizatorii finali. Auditorul este considerat ultimul aparator al
calitatii informatiei financiar-contabile, deoarece acesta constituie ultima veriga de verificare a
fiabilitatii si imaginii fidele reflectate de situatiile financiare.

Asigurand raportari financiare de Tnalta calitate, profesionistul contabil contribuie la
promovarea dezvoltarii sectorului privat global si la reducerea volatilitatii sale, prin:

¢ Consolidarea arhitecturii financiare a statelor i diminuarea riscului crizelor pietelor
financiare si a impactului economic negativ asociat acestora;

e Aport la infuziile de investiti straine directe si de portofoliu;

e Mobilizarea economiilor interne;

e Facilitarea accesului creditorilor la scard mica la creditele din sectorul financiar
oficial, prin trecerea graduald de la deciziile de imprumuturi bazate pe garantii reale la
deciziile de imprumuturi bazate pe garantii reale la decizii de imprumuturi care se bazeaza
pe performanta financiard a potentialului solicitant de Tmprumuturi. Se diminueaza astfel
barierele pentru accesul la informatii si implicit costul imprumuturilor;

e Favorizarea investitorilor in evaluarea pertinentd a prospectelor corporative, in
adoptarea unor decizii de investitii si de vot corespunzator documentate, cu efecte pozitive
in ceea ce priveste costul capitalului si o0 mai buna alocare a resurselor;

e Facilitarea integrarii in pietele globale financiare si de capital.

Printr-o raportare financiara fiabila, profesionistul contabil ofera publicului o solida
piatrd de temelie pentru monitorizarea bazatd pe piatd. Aceasta permite actionarilor si
publicului in general si evalueze performanta managementului §i sd exercite influnte
asupra comportamentului acestuia.

In procesul raportirii financiare, profesionistului contabil ii revine un rol esential in
ceea ce priveste informatiile cu privire la respectarea disciplinei financiare. Raportarea
financiara de inalta calitate contribuie la intarirea disciplinei financiare. in absenta relativa
a presiunlor exercitate de pietele de capital asupra intreprinderilor cu capital de stat,
ministerele care detin actiuni trebuie sid se bazeze pe proceduri administrative de
monitorizare pentru a responsabiliza consiliile de administratie ale acestor entitati.
Adoptarea generald a Standardelor Internationale de Contabilitate (IAS)/Standardelor
Internationale de Raportare Financiara (IFRS) de catre intreprinderile cu capital de stat
amelioreazd capacitatea ministerelor care detin actiuni si a publicului de a evalua gradul in
care aceste intreprinderi creeaza valoare sau erodeaza fonduri.
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Printr-o raportare financiara realizata la un nalt nivel calitativ, profesionistul contabil
poate contribui, de asemenea, la imbunatatirea evaluarii si colectdrii impozitelor asupra
profiturilor companiilor. Téarile au , in prezent, abordari fundamental diferite pentru relatia
dintre contabilitate si fiscalitate. La o extremd, determinarea venitului pentru scopuri contabile
este complet separatd de determinarea venitului pentru scopuri fiscale (independenta totald). La
cealaltd extrema, fie situatiile financiare sunt intocmite in conformitate cu reglementdrile
fiscale, fie determinarea venitului pentru scopuri fiscale este influentatd de alegerile facute in
situatiile financiare (dependenta totald). Cu cat nivelul de dependentd este mai accentuat, cu
atat se intensificd importanta unor situatii financiare de inaltd calitate, pentru evaluarea si
colectarea impozitelor asupra profiturilor companiilor.

3. Rolul special al firmelor internationale de contabilitate

Implementarea cu succes a Standardelor Internationale de Contabilitate si de Audit se
afla in stransa corelatie cu conditiile locale. Totodata, nu se poate ignora faptul ca diverse parti
interesate — spre exemplu, utilizatorii situatiilor financiare intocmite de companii care cauta sa
aiba acces la pietele financiare si de capital din terte tari, investitorii care doresc sa isi
diversifice portofoliile la nivel international si companiile- mama care cauta asigurari cu privire
la situatiile financiare intocmite de filialele strdine — pot astepta o compensatie pentru
slabiciunile nationale, informatiile financiare servind fundamentarii deciziilor. Partile interesate
din interior pot spera, de aemenea, sa ,,importe” asigurare, intorcandu-se catre auditorii despre
care considera ca ofera un grad de calitate superior functionarii mecanismelor de aplicare si de
reglementare locale. Aceasta explica aparitia retelelor internationale de firme de audit, care isi
desfasoara activitatea la nivel global folosind un nume comun. Deoarece, asa cum am aratat
anterior, un utilizator tertd parte de obicei nu poate sa determine in mod direct daca standardele
internationale au fost respectate de un auditor, utilizatorii se bazeaza pe repuatia acestor nume
de marcd ale retelelor, chiar dacd firmele membre constitutive sunt de reguld detinute,
administrate, controlate si reglementate la nivel national, iar retelele 1n sine nu fac obiectul unei
supravegheri sau supervizari privind reglementarea.

In pofida asteptarilor care decurg din folosirea mircilor globale, rezultatele
Raportului privind Respectarea Standardelor si Codurilor (ROSC) al Béancii Mondiale si
esecurile auditorilor din mai multe jurisdictii sugereaza ca retelele internationale de firme
de audit nu ofera servicii de audit uniforme, de inalta calitate, pe tot cuprinsul globului. in
urma esecurilor realizate in audit, retelele au intreprins o serie de initiative pentru a
raspunde criticilor care au aparut. Astfel, in ianuarie 2001 s-a creat Forumul Firmelor
(FOF)-organizatie a firmelor internationale specializate in efectuarea auditurilor situatiilor
financiare care sunt sau care pot fi utilizate dincolo de frontiere (,,audituri transnationale™).
Membrii Forumului convin de comun acord, in mod voluntar, sa respecte anumite cerinte
asa cum sunt detaliate in Statutul Forumului Firmelor.

Locul cel mai important il detine angajamentul pentru ,,Standarde de Calitate” ale
Forumului Firmelor, care cere firmelor membre sa respecte urmatoarele conditii:

e sd aiba politici si metodologii pe care sa le foloseascd pentru efectuarea
auditurilor transnationale (dar nu si a altor audituri care sunt totusi sub aceeasi ,,marca” a
aceluiasi nume al retelei) care cer cel putin respectarea Standardelor Internationale de
Audit adiacent standardelor de audit nationale relevante;

e sa respecte cel putin sectiunile aplicabile ale Codului de eticd al IFAC care, asa
cum a fost determinat de Comitetul Auditorilor Transnationali (TAC) al IFAC, sa fie
incluse in Standardul de Calitate, adiacent codurilor de eticd nationale relevante;

e sa mentind programe de pregatire, daca este cazul, pentru a informa personalul si
partenerii care efectueaza auditurile transnationale despre evolutiile internationale
relevante pentru raportarea financiara, inclusiv in audit si eticd;
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e si mentind standardele adecvate privind controlul calititii in conformitate cu Standardele
Internationale de Control al Calitdtii, aga cum sunt ele emise de IAASB, adiacent standardelor nationale
relevante de control al calitatii. Mai mult, sd efectueze in mod regulat verificiri inteme privind
respectarea cerintelor globale vizand calitatea, astfel incat sa poatd fi monitorizatd conformitatea cu
politicile si metodologiile firmelor membre pentru efectuarea auditurilor transnationale.

Prezentarile efectuate ne conduc implicit la concluzia ca reglementarea eficienta este
cheia succesului in implementarea standardelor internationale. Nu trebuie omis insa faptul
ca standardele internationale de contabilitate si de audit in sine nu stabilesc cerinte in
legdtura cu modul in care trebuie si fie exercitata o astfel de reglementare eficienta.
Aplicarea lor presupune existenta unor conditii politice, institutionale si legale
(,,preconditii”) care adesea sunt subdezvoltate sau absente in multe tari. La randul lor,
factori precum structura economiilor nationale si rolul jucat de raportarea financiarad
externd de naltd calitate influenteaza deopotrivd masura in care aceste ,,preconditii” sunt
prezente, precum si eforturile necesare promovarii §i implementdrii standardelor
internationale in functie de aceste particularititi. Pentru a consolida aranjamentele de
reglementare esentiale pentru implementarea cu sucees a standardelor internationale, tarile
trebuie sd acorde o mai mare atentie preconditiilor de reglementare, uniformitatii cu alte
domenii de reglementare, inclusiv cu legea societétilor comerciale. Statele care au aderat
recent la Uniunea Europeand, care intentioneaza sa faca aceasta sau care au luat o decizie
constienta de a se alinia la cerintele acquisului comunitar se pot baza pe abordérile care au
evaluat recent in cadrul Uniunii, care au beneficiul suplimentar de a fi astfel intocmite
pentru a veni in intdmpinarea nevoilor unei piete integrate care cuprinde mai multe tari.

Totusi, nu este evident daca acquisul comunitar este adecvat pentru celelate tari.
Organizatiile internationale relevante trebuie sa lucreze impreund pentru a ajunge la un
consens in legdtura cu reglementarea contabilitatii si auditului, prin adoptarea unui cadru
general cuprinzator de principii, aplicabil de catre autoritdtile nationale competente.
Eforturi suplimentare se solicitd Tn sensul consolidarii si echilibrarii legaturilor dintre
diverse standarde (spre exemplu, de supraveghere bancara, pentru pietele de valori
mobiliare, asigurdri, de guvernantd corporativd), precum si al reglementarii domeniilor
neacoperite. Asemenea principii trebuie sd ia iTn mod explicit in considerare implicatiile pe
care le ridica diferentele de la o tara la alta dintre sistemele financiare si structurile pietei.

In lumina crizelor financiare internationale din anii 1990, comunitatea internationala a
demarat o serie de initiative orientate catre consolidarea arhitecturii financiare internationale.
Platforma comuna a acestor initiative a avut ca obiectiv central prevenirea crizelor, reducerea
si solutionarea acestora. Agenda s-a concentrat asupra punctelor slabe din sistemele financiare
internationale care ar putea contribui potential la accentuarea tendintelor si magnitudinii
instabilitatii financiare globale, cerand totusi actiunea colectiva la nivel international. Desi a
existat o recunoastere larg raspandita a faptului ca stabilitatea financiara globala se bazeaza pe
sisteme nationale robuste, intr-o lume bazatd pe piete de capital integrate, criza financiara
actuald nu a putut fi evitata, punand in pericol stabilitatea financiara globald. Aspectul ofera un
motiv 1n plus ca profesia contabild sa constientizeze asupra rolului si locului pe care le detine
in sustenabilitatea sistemelor nationale si internationale, interesul public solicitdnd un raspuns
ferm la cerinta asigurarii bunastarii generale
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Importanta modelirii matematice in activitatea economica
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Abstract:

Mathematical modelling is used by managers as an alternative version of the experiments used by
exact sciences. An experiment in its strictest meaning — that is the physical modelling of variable values — is
not possible in economic issues. Modelling actually means building certain variable fidelity-level
representations of the real economic world or of one of its constitutive parts.

Key words: Mathematical modeling, exact sciences, economic process, variable values.

In prezent, triim o etapa in care alturi de procedeele traditionale, bazate pe intuitie si
experientd, 1si fac aparitia o serie de procedee stiintifice moderne de luare a deciziilor.
Procedeele stiintifice se caracterizeazd prin fundamentare teoreticd, bazatd in general pe
modele matematice, cu pastrarea unei orientari generale, practice si realiste.

Modelarea matematica este folositd de manager ca o alternativa la experimentul
utilizat de stiintele exacte. Experimentul in sensul strict al cuvantului — adica modificarea
fizica a valorilor variabilelor — nu este posibil atunci cand este vorba de probleme
economice. De exemplu, o companie nu-si poate permite riscul unui faliment de dragul
unui experiment.

Aceste realitati au condus la o adevarata revolutie informational-decizionala in
domeniul organizarii si conducerii, perioada in care s-au conturat ca discipline privind
conducerea:

» Cercetarea operationala — se caracterizeaza prin procesul de elaborare a unor
modele economico-matematice ce conduc la decizii optime sau aproape optime;

* Cibernetica — se ocupa de conducerea si reglarea sistemelor complexe;

* Informatica — prelucrarea datelor cu ajutorul echipamentelor electronice;

* Psihosociologia organizarii — ia decizii in legatura cu functionarea eficienta a unui
anumit organism economic;

* Teoria generala a sistemelor — propune o perspectiva sintetizatoare a ideilor privind
diversele orientari in stiintele organizarii si conducerii.

Modelarea matematicd are legaturi strinse cu toate domeniile amintite mai sus i
ofera economistilor o serie de modele si tehnici necesare actiunilor manageriale la nivel
microeconomic.

Modelarea constd in fapt din construirea unor reprezentdri cu un grad de fidelitate
variabil ale lumii economice reale sau ale unei parti componente a acesteia. Ratiunea de a
apela la reprezentari a fost:

« Intelegerea fenomenului sau a segmentului de realitate abordat;

* Cunoasterea amanuntita si apoi in profunzime (analiza) ca un scop in sine;

* Actiunea asupra fenomenului analizat.

Ultimele doud motive au imprimat modelarii caracterul de metodd de cunoastere
stiintifica.

Conceptul de model este relativ nou' in comparatie cu metoda modelirii, care a
aparut odatd cu preocuparea oamenilor pentru cunoasterea stiintificd. Termenul a fost
folosit mai intdi de matematicieni, apoi a fost preluat de la acestia de catre tehnicieni, si
apoi de catre analistii de sistem, pentru a fi utilizat in procesele din economie.

! Utilizat pentru prima datd de matematicianul Beltrami in 1868, in construirea unui model euclidian al
geometriei.
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Modelul poate fi definit ca o reprezentare abstractd si simplificatd a unui process
economic.' Se poate spune ci modelul este o reprezentare izomorfa a realitatii’, care oferd
0 imagine intuitivd, dar riguroasd, In sensul structurii logice a fenomenului studiat, si
permite descoperirea unor legaturi si legitati greu de stabilit pe alte cai.

Reprezentarile sub forma modelelor au rolul de a reda explicit perceptiile implicite
ale oamenilor asupra legitdtilor care guverneaza fenomenele de cele mai multe ori
ambigue, vagi, contradictorii, spontane, lipsite de coerentd logica si chiar inconstiente3 cu
care acestia se confruntd, avand scopul de a permite departajari calitative, dar mai ales de
comunicare catre alte persoane implicate in mod particular in actul de decizie.

Notiunile de baza ale modelarii sunt variabilele — endogene, care descriu partea de
realitate supusd modelarii si exogene, care descriu restul realitatii — si relatiile dintre ele.
Relatiile dintre variabile sunt circumscrise tipului de limbaj folosit.

Limbajul cel mai des utilizat este, fard indoiald, limbajul matematic. Expresia
suprema a conexiunii cu alte stiinte sau domenii care genereaza o serie de variabile nascute
din impactul asupra economicului o reprezintd formalizarea matematicd. Relatiile
matematice inglobeaza intr-o forma sintetica atat elemente de analiza staticd, cat si pe cele
de analiza dinamica. Teoremele sau rezultatele obtinute pe calea demonstratiei matematice
nu ies din sfera de interes a cercetatorului, ci se constituie in leme pentru obtinerea unor
rezultate si mai complexe. Rationamentul matematic este imun la influentele mediului
inconjurdtor. Trebuie sd subliniem insd faptul ca pentru o folosire corectd a limbajului
matematic, el este doar un instrument, iar formalizarea matematica nu este un scop de sine
statator.

Modelul este viabil si reprezintd corect un anumit fenomen economic numai daca
inglobeaza analiza structurii si proprietatilor, precum si elementele de specificare ale
acestuia. Modelul este stiintific in masura in care este fundamentat pe teoria economica,
care defineste categoriile conceptuale si legile obiective ale realitatii economice.

Etapele procesului de modelare sunt asemanatoare cu etapele procesului de decizie,
deoarece ultimele descriu un model general al teoriei deciziei®:

* Delimitarea partii de realitate supusd modelarii si cunoasterea stiintifica a acesteia,
centrata pe scop;

* Constructia modelului economico-matematic, cu ajutorul a doud instrumente: cel
statistic si stiinta comportamentului;

* Experimentarea modelului;

* Implementarea modelului si actualizarea solutiei.

Principalele criterii pe baza carora este facutd gruparea modelelor economico-
matematice sunt urmitoarele’:

1. In functie de sfera de reflectare a problematicii economice:

e Modele macroeconomice — modele de ansamblu ale economiei;

e Modele mezoeconomice — la nivel regional, territorial;

e Modele microeconomice — la nivel de intreprindere, unitdti, trust, companie,
combinat.

2. In functie de domeniul de provenienti si conceptie:

e Modele cibernetico-economice — relatii I/O cu evidentierea fenomenelor de reglare;

e Modele econometrice — elementele numerice sunt determinate statistic;

! Camelia Ratiu-Suciu, Modelarea&simularea proceselor economice, Ed. Economica, 2003, p. 26.

2 Stoica, Marcel; Ionita, Ton; Botezatu, Mihai, Modelarea&simularea proceselor economice, Ed. Economica,
1997, p. 11.

? Bogdan-Constantin Andronic, Performanta firmei, Ed. Polirom, 2000, p. 206.

4 Ibidem, p. 207.

5 Camelia Ratiu-Suciu, op. cit., p. 27.
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e Modele ale cercetarii operationale — permit obtinerea unei solutii optime sau
apropiate de optim pentru un fenomen studiat;

e Modele din teoria deciziei — cu luarea 1n considerare a mai multor criterii, factori de
risc, incertitudine;

e Modele de simulare — Incearcd sa stabileascd modul de functionare al unui
organism macro- sau microeconomic prin acordarea unor combinatii de valori
intamplatoare variabilelor independente care descriu procesele;

e Modele specifice de marketing.

3. In functie de caracterul variabilelor:

e Modele deterministe;

e Modele stochastice/probabilistice;

4. In functie de factorul timp:

e Modele statice;

e Modele dinamice.

5. In functie de orizontul de timp considerat:

e Modele discrete;

e Modele continue.

6. In functie de structura proceselor reflectate:

e Modele cu profil tehnologic;

e Modele informational-decizionale;

® Modele ale relatiilor umane;

¢ Modele informatice.

In cadrul fiecarei grupe, modelele pot fi descriptive — realizeaza o cunoastere direct
a Intreprinderii — sau normative — permit obtinerea unui comportament viitor, dorit de catre
factorii de decizie.

Solutia modelului, obtinuta cu ajutorul unui algoritm, este analizata si in final, daca
este convenabild din punct de vedere tehnico-economic, cu ajutorul ei se fundamenteaza
decizia economica.

Drumul parcurs de la aparitia primelor lucrari de modelare pand in prezent dovedeste
preocuparea permanentd a specialistilor in sensul gasirii unor metode, cai accesibile, cat
mai apropiate de realitatea economica, cu scopul imbunatatirii proceselor decizionale in
intreprinderi.

Ca teorie generala a programarii si controlului proiectelor, metoda analizei drumului
critic contine capitole consecrate cerintelor modelarii activitatilor unui proiect: parametrul
fundamental supus analizei — timp, cost, resurse; natura datelor de intrare; aspecte cu
privire la structura sau marimea proiectelor, variante de succesiune a activitatilor. Aceasta
metoda are largi aplicatii in domeniul constructiilor, transporturilor, evidentiind locul de
fundamentare a deciziei in ansamblul complex al procesului decizional.

Sunt numeroase cazurile cand optimizarea activititii economice s-a dovedit
insuficientd pe baza unui singur criteriu de optim, in special in industrie. Astfel, la
programarea productiei se pot urmari simultan maximizarea cifrei de afaceri, a venitului
net, a valorii addugate, a Incarcarii capacititii de productie $i minimizarea consumurilor
materiale, a timpilor de intrerupere etc. Urmarind exclusiv unul dintre aceste criterii, se
poate afecta realizarea celorlalte. Pentru corectarea acestei situatii, s-a impus aplicarea
multicriterialitatii, fiind asigurat astfel cel mai bun compromise intre criteriile urmarite.

Informatii deosebit de importante pentru fundamentarea repartizarii si folosirii
optime a resurselor le oferd modelul dual al programarii liniare, prin care se pot stabili
locurile inguste intr-un flux de fabricatie, precum si preturile de eficientd ale resurselor
alocate, respectiv contributia lor la realizarea criteriului de optimizat.
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Trebuie remarcata si si utilizarea tot mai largd a programarii dinamice — metoda de
referintd pentru teoria si practica modelarii matematice In majoritatea domeniilor de
activitate — specificd modelarii proceselor si fenomenelor economice care au, in general, o
evolutie dinamica.

Acestea sunt doar cateva exemple de metode si procedee de lucru folosite in
modelarea matematica. Nevoia permanenta de a gési cele mai bune solutii in conducerea,
organizarea si desfasurarea activitatilor economice la nivelul firmelor a facut necesara
imbunatatirea permanentd a proceselor decizionale, de unde si preocuparea oamenilor de
stiintd de a elabora si perfectiona ciile si metodele de inregistrare a realitatii. In ultimii
ani, progresul tehnic a inceput sa fie resimtit §i la nivelul intreprinderilor in ceea ce
priveste aplicarea unor modele economico-matematice.

In prezent, sunt preocupiri din partea specialistilor pe linia perfectionirii mijloacelor
conceptuale, in sensul formuldrii unor modele elastice, flexibile, pentru a putea surprinde
in toatd complexitatea lor procesele de organizare si conducere din intreprinderi.

Pe plan international se lucreaza la realizarea unor sisteme de conducere ierarhizate
ce functioneaza In timp real si care sunt distribuite in toate compartimentele intreprinderii.
Obiectivul global al sistemului este obtinerea unei productii optime cantitativ si calitativ,
atdt din punct de vedere tehnic, cat si economic, in conditiile existentei unor restrictii
temporale de lunga sau scurta durata si a unor perturbatii permanente din partea mediului.
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Importanta controlului de constitutionalitate in statul de drept

Conf. univ. dr. Gradinaru Nicolae
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti
Facultatea de Management Marketing in Afaceri Economice Pitesti

Abstract:

In Romania with the courts, the Constitutional Court is the term rule of law, in other words, the
institutionalization of constitutional supremacy and rule of law implicitly.

Free to join any of the three powers - legislative, executive or judicial - Constitutional Court occupy
the position of authority to control the conformity of laws with the Constitution, a very important place
among the other public authorities.

The Constitutional Court is a constitutional institution. This feature stems from the fact that the Court
bases its organization and operation are covered in Title V, Art. 142-147 of the Constitution, which reveals
once again the importance of this institution among other state public authorities.

Romania's Constitutional Court is a political and jurisdictional authority.

Key-words: the Constitutional Court, law, Constitution, jurisdictional authority.

Problema rolului si a locului controlului de constitutionalitate in structura
functionald a statului este frecvent dezbatutd in doctrina juridicd, formand cadrul de
preocupari al practicii legislative si in general de drept. Atunci cand controlul
constitutionalitatii legilor se incredinteaza organelor judecatoresti, aceastd activitate se
realizeaza la nivelul tribunalelor ordinare sau, mai frecvent, de catre instantele de grad
superior in ierarhia puterii judecétoresti cum ar fi, de exemplu, Curtea Suprema de Justitie.
Institutia care efectueaza controlul constitutionalitatii legilor este, in esentd, separatd de
fortele politice din stat si realizeaza justitia doar in numele legii. In sistemele ce au ales
modelul infaptuirii jurisdictiei constitutionale de un organ special si specializat al
controlului concentrat al constitutionalitatii, insd problema rolului si locului controlului de
constitutionalitate nu numai cd isi mentine actualitatea, ci in conditiile de preocupare de
suprematia legii, ea ocupd o pozitie primordiala.

Clasificate drept organisme politico-jurisdictionale, Curtile, Tribunalele sau
Consiliile Constitutionale par sad intruneascd deopotrivd aceste calitati, ce ar parea
contradictorii pentru un organ care infaptuieste justitia: politicd si juridicad. Dacad insa
caracterul lor jurisdictional rezida, in primul rand, din procedura care, in linii generale,
poate fi numitd judecare a cazului, litigiului, conflictului de competenta etc., apoi cu
referintd la cel politic, se cer mai multe specificari. O seama de autori il reflectd ca
rezultand din mai multe conditii.

In primul rénd, caracterul politic al contenciosului constitutional este determinat
chiar de conditiile care au determinat instituirea unei forme speciale de control al
constitutionalitatii legilor si 1n menirea de baza a acestor organe. Pentru prima remarca ne
referim la rationamentele expuse 1n lucrarea profesorului lon Deleanu', care a expus citeva
considerente istorice ce au stat la baza instituirii unui control al constitutionalitatii legilor
printr-un organ special si specializat. Primul tine de ,teribila lectie” pe care au oferit-o
regimurile naziste si fasciste, iar pand mai recent cele comuniste care, desi in Europa, in
general, si chiar pe alte continente deja exista un alt tip de control al constitutionalitatii
legilor, decat cel declarat, dar realizat doar prin forme totalitare si in conformitate cu
vointa organelor supreme ale unicii forte politice — Partidul Comunist — s-au mentinut un
timp indelungat si au urmat modelul autocontrolului. Din asemenea rationamente, de
depasire a posibilelor repetari ale regimurilor totalitare i autoritare, n-au ezitat sa accepte

' Deleanu, 1., Justitia constitutionald, Ed. Lumina Lex, Bucuresti, 1998, p. 27.
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modelul kelsenian Germania, Italia, Spania, Portugalia, Chile, statele din spatiul post-
socialist european si Mongolia, aproape toate tarile formate Tn urma destramarii Uniunii
Sovietice. Rezultd ca la baza instituirii unui control al constitutionalitatii legilor printr-un
organ special si specializat stau considerente politice, cele de creare a unei institutii apte de
a confrunta tentativele autoritare sau dictatoriale.

Al doilea se refera la urmarea experientei istorice oferite de Franta si Austria. De
fapt, autorul o numeste efemerda, deoarece, pe buna dreptate, in organizarea, cadrul
competentelor, procedura si alte caracteristici ale organelor actuale de control al
constitutionalitdtii legilor s-a mentinut doar ideea centrald a conceptiilor lui Siéy¢s sau
Hans Kelsen, modelandu-se forme apte sa raspunda cerintelor politice ale timpurilor.

Pentru cea de a doua remarca, mentiondm ca obiectul principal al activitdtii Curtilor
Constitutionale este controlul conformitatii legilor constitutionale sau organice si ordinare,
a altor acte normative cu statut de lege sau a unor documente §i tratate internationale cu
prevederile constitutiei, depistarea unor contradictii ducand la sanctionare. Aici caracterul
politic se manifestd chiar in sarcina de protejare a constitutionalitatii, constitutia fiind nu
doar izvorul principal de drept, dar si documentul care exprima vointa politica a natiunii si
stabileste toate aspectele politice ale existentei statului. Astfel, Ion Deleanu mentioneaza
cd anumite rafiuni teoretice care au determinat aparitia institutului controlului
constitutionalititii au rezultat din sacralizarea legii, indeosebi a celei fundamentale,
insistenta de a afirma o rigiditate mai mare a constitutiilor, posibilele contradictii in
materie de constitutionalitate, necesitatea unei proceduri speciale in garantarea suprematiei
constitutiei, mai ales a drepturilor si libertitilor pe care ea le confera individului uman'.

M. Capelletti* a expus aceastd opinie si dintr-un alt mod, referindu-se la protejarea
puterii judecdtoresti de politizare: ,adresandu-ne celei de-a treia putere, contim pe
independenta ei politica, dar astfel o implicdm inevitabil in politica”. L. Garlicki® considera ca
talmacirea legilor in conformitate cu prevederile constitutionale este suficientd pentru a
concluziona despre caracterul politic al activitatii Curtilor Constitutionale.

Putem concluziona 1in acest context cd alegerea in favoarea controlului
constitutionalitatii legilor de cétre un organ politico-jurisdictional pare a avea mai multe
oportunitati: incepand cu cele teoretice, de perfectionare a doctrinei de drept; practice, de
instituire a unor competente speciale si caracterizate de un nivel profesionist nalt;
educationale — de promovare a mentalitatilor si reprezentarilor pluralismului de idei in
conditiile suprematiei legii; politice de perspectivd — de mentinere a organizarii
democratice a statului si de dezvoltare a tendintelor umaniste din dreptul contemporan, a
dominarii drepturilor omului si libertétilor publice.

In cel de-al doilea rand, caracterul politic al institutiilor specializate in controlul
concentrat al constitutionalitatii legilor rezida chiar din modurile de formare a Curtilor,
Tribunalelor, Consiliilor Constitutionale. In primul rand, la formarea componentei
organelor abilitate cu controlul constitutionalitatii in cele mai frecvente cazuri participa
cele doud ramuri ale puterii — legislativa si executiva, dar sunt suficiente cazuri de numire
a judecatorilor Curtilor Constitutionale de catre diverse organe ale puterii judecatoresti, fie
acestea la nivel de institutii supreme din ierarhia judecdtoreasca sau de Intruniri
democratice ale profesionistilor din domeniu. Constitutiile, mai ales cele europene, prin
prevederile lor asigura participarea tuturor fortelor politice influente din tard in realizarea
acestei proceduri: chiar prin reprezentativitatea lor in legislativ. Dar tot in acest context
mentiondm cd atdt constitutiile, cat si legile organice sau constitutionale care

" Ibidem, p. 27-29.

2 Capelletti, M., The Expanding Role of Judicial Review in Modern Societies (The Rule of Courts in Society),
Martin’s Nijihoff Publishers, Boston - Lancaster, 1988, Chapter 7, p. 91.

? Garlicki, L. Sadownictwo, Konstytucyjne w Europie Zachodniej, Warszawa, 1987.
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reglementeaza aspectele legate de formarea si activitatea organelor speciale de control al
constitutionalititii legilor prevdd un sir de masuri care ar reduce pe cat posibil
prezumtivitatea politicd. Fireste ca nici un document nu poate prevedea si inldtura actiunea
factorului subiectiv, care tine de atitudinile, opiniile si convingerile proprii ale
judecatorului. Aici isi poate spune cuvantul doar nalta moralitate, pregatirea, etica si
cultura profesionald si mentalitatea democratica, care in conditiile actuale din tara noastra
mai urmeaza sa se consolideze prin urmarea modelelor statelor cu traditie democratica.

Problema rolului si locului justitiei constitutionale trebuie s se trateze prin prisma
limitarii activitatii celor trei puteri in stat, cea politica revenind legislativului si executivului,
iar autoritatea judecdtoreasca fiind preocupatd doar de activitatea de drept. Justitia
constitutionald, constituind o forma speciala in cadrul activitétii judecatoresti, sau autonoma,
cu caracter de suprastructura, poate si trebuie sd fie perceputd ca un exponent al dreptului, al
legalitatii. Desi menirea ei constd in analiza si implicarea in cazuri de neconstitutionalitate intr-
o0 activitate politico-statald legislativa, ar prezenta pericole chiar pentru existenta si eficienta
actiunilor organelor controlului concentrat al constitutionalitatii legilor transformarea lor in
parteneri egali ai legislativului si executivului.

In conditiile unei constitutionalititi perfecte, dar mai ales in cadrul unor manifestari
ofensive ale legislativului, pot fi neglijate deciziile Curtii Constitutionale, in forma extrema
chiar recurgdndu-se la modificarea unor prevederi ale legii fundamentale. Sa ne amintim in
acest context de esecul pe care I-a suferit primul organ de control al constitutionalitatii legilor
din Federatia Rusa, format prin legea constitutionala din 1991, care s-a dovedit a fi insuficient
de puternic in afirmarea unor decizii, dupa evenimentele din 1993, totusi, optdndu-se pentru
mentinerea lui, dar cu anumite modificiri in structura si atributii'.

Asadar, n politizarea justitiei constitutionale vom identifica doud aspecte:

- politizarea generald, determinatd de locul acesteia in cadrul politico-statal si
comparativ cu cele doud ramuri ale puterii — legislativa si executiva, precum si de functiile
pe care le exercitd organul controlului concentrat al constitutionalitatii legilor;

- politizare specificd, generata de o oarecare orientare a contenciosului constitutional
spre sustinerea, simpatizarea unei anumite ramuri a puterii in stat (sau In cazuri
exceptionale — a unui partid sau a unei formatiuni politice) in detrimentul alteia.

Daca in primul caz, dupd cum am mentionat anterior, procesul este firesc si
predeterminat de conditiile actuale legale, cel de-al doilea prezintd o amenintare cu
destabilizarea sistemului politic, astfel sarcina care urmeaza sd se rezolve inca in etapa
stabilirii constitutionale si legislative a statutului organelor de jurisdictie constitutionala
constd in evitarea ultimei tendinte.

Practica internationald opteazd pentru institutia specializatd a controlului concentrat al
constitutionalitatii legilor in conditiile evitarii unor tendinte periculoase. In primul rand, in
majoritatea sistemelor nationale de drept aceste organe ocupd un loc special, distinct de cele
judecatoresti, incercandu-se, astfel, o divizare certd a competentelor. Chiar in cazurile cand
Curtile sau Tribunalele Constitutionale sunt integrate in cea de a treia putere, ele ocupa locul
de varf in ierarhia instantelor supreme judecdtoresti, totodatd aflandu-se in raport de egalitate
in care distinctia se face doar in ce priveste specializarea. Asemenea stare a lucrurilor este
caracteristicd Republicii Federale Germania, unde Tribunalul Constitutional Federal este o
componentd a organizarii judecatoresti (art. 92)%, dar competentele si compunerea lui sunt
reglementate distinct (art. 93-94)3 . Totodata, legea federala austriaca din 1925 (in redactarea
din 1984) ,.Despre organizarea si exercitarea jurisdictiei de catre Curtea Constitutionald”,
Legea Italiei din 1953 ,,Regulamentul despre constituirea si activitatea Curtii Constitutionale a

! Constitutiile statelor lumii, Ed. ALL Educational, Bucuresti, 1998, p. 3.
2 Ibidem, p. 91.
3 Ibidem, p. 91-93.
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Republicii Italiene”, Legea organica a Spaniei din 1979 ,,Despre Tribunalul Constitutional al
Spaniei”, Legea RFG din 1951 “Despre Tribunalul Constitutional Federal al RFG” (in
redactarea din 1985), Legea organica despre Consiliul Constitutional al Frantei din 1958 (cu
modificarile din 1974) desi prevad constituirea unui organ al contenciosului constitutional
independent, prezintd normele procesuale ale justitiei constitutionale in compartimentul
general despre realizarea justitiei.

Deopotriva cu aceste masuri cu menirea de evitare a politizdrii abuzive a activitatii
organului contenciosului constitutional, se implicd si altele: de instituire a unor
reglementdri certe in ce priveste scopurile, metodele, competentele, limitele controlului
etc., atribuite Curtilor, Tribunalelor sau Consiliilor Constitutionale. In sirul obligatiilor un
loc de frunte il are activitatea de asigurare a respectarii drepturilor omului si a libertatilor
publice, fapt care, desi nu se poate vorbi in favoarea disocierii de aspectele politice, totusi
o orienteaza pe un fagas al umanitatii si independentei de conjunctura politica.

In Romania, alituri de instantele judecatoresti, Curtea Constitutionald reprezinti
expresia statului de drept sau, altfel spus, institutionalizarea suprematiei Constitutiei si
implicit a ordinii de dreptl.

Fara sa facd parte din niciuna dintre cele trei puteri — legislativd, executiva sau
judecatoreasca — Curtea Constitutionald ocupa, prin pozitia sa de autoritate de control al
conformitatii legilor cu Constitutia, un loc foarte important intre celelalte autoritéti publice.

Din punct de vedere istoric, pand in 1912 nu se poate vorbi de un control al
constitutionalitatii legilor in Romania. Statutul dezvoltator al Conventiei de la Paris si
Constitutia din 1866 nu prevedeau nimic 1n acest sens.

Din 1912 si pand la adoptarea Constitutiei din 1923, controlul constitutionalitatii
legilor a fost realizat de catre instantele judecatoresti obisnuite, credndu-se o adevarata
jurisprudentd in materie. Astfel, in lipsa unor dispozitii legale care sa reglementeze
institutia controlului constitutionalitdtii legilor dar si a unei interdictii legale exprese in
domeniu, instantele judecatoresti si-au arogat dreptul de a solutiona orice conflict intre
dispozitiile Constitutiei si legile ordinare.

Controlul constitutionalitatii legilor este reglementat o data cu adoptarea Constitutiei din
1923 care a atribuit competenta de judecata in acest domeniu numai Curtii de Casatie, solutie
mentinutd si de Constitutia din 1938.

In perioada regimului comunist controlul jurisdictional al constitutionalititii legilor
dispare de drept si de fapt.

Reafirmarea principiului vine o data cu adoptarea Constitutiei din 1991 care dispune
infiintarea, dupa modelul european ce-si dovedise deja viabilitatea, a unui organ special
insdrcinat sd controleze constitutionalitatea legilor. Astfel infiintatd, Curtea Constitutionala
reprezintd unica autoritate de jurisdictie constitutionald din Romania i, prin aceasta,
garantul suprematiei Constitutiei.

In prezent, organizarea si functionarea Curtii Constitutionale sunt reglementate in
Titlul V din Constitutie, dispozitiile constitutionale fiind dezvoltate prin Legea nr.47/1992>
privind organizarea si functionarea Curtii Constitutionale si prin Legea nr.124/2000
privind structura personalului Curtii Constitutionale.

"'N. Gradinaru, I. Mihalcea, D. Ungureanu, Fl. Dorabantu, Drept Constitutional, Ed. Independenta Economic, Pitesti, 2005.
% Legea nr. 47/1992 a fost republicatd in M.Of.nr.64316.07.2004, in temeiul dispozitiilor art. III din Legea nr.
232/2004 pentru modificarea §i completarea Legii nr.47/1992 privind organizarea si functionarea Curtii
Constitutionale publicata iIn M.Of. nr.502 din 3 iunie 2004, dandu-se textelor si o noud numerotare. Legea
nr.47/1992 a mai fost republicatd in M.Of. nr.187 din 7 august 1997, iar ulterior a mai fost modificata prin Legea
nr.124/2000 privind structura personalului Curtii Constitutionale, publicatd in M.Of. nr.331 din 17 iulie 2000.
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Conform art. 1 alin. (1) din Constitug:ie1 reluat in art.1 alin.(1) din Legea nr. 47/1992
,»Curtea Constitutionala este garantul suprematiei Constitutiei” (s.n.). Garantarea
suprematiei legii fundamentale a statului reprezintd scopul principal si special al infiintarii
Curtii Constitutionale, scop ce se traduce prin realizarea controlului conformitatii legilor cu
normele constitutionale, dar si prin aducerea la indeplinire a celorlalte atributii ce intrd in
competenta sa. Astfel, existenta Curtii Constitutionale raspunde necesitatii de a asigura din
punct de vedere institutional suprematia — atat materiala cat si formala — a legii
fundamentale. Constitutia este aceeasi pentru toti; acelasi corp de principii si de reguli cu
valoare constitutionald se impune fiecaruia, fie el organ legislativ, executiv, judecatoresc
sau simplu cetdtean. La realizarea acestui deziderat, reglementat si printr-o norma
constitutionala’, Curtea Constitutionali detine rolul cel mai important.

Curtea Constitutionald reprezintd o institutie constitutionald. Aceastd trasdturd a
Curtii rezulta din faptul ca bazele organizarii si functionarii sale sunt reglementate in Titlul
V, art. 142-147 din Constitutie, ceea ce releva o datd in plus importanta acestei institutii in
randul celorlalte autoritati publice ale statului.

Curtea Constitutionald a Romaniei reprezintd o autoritate politico-jurisdictionala.

Caracterul politic al Curtii rezultd din mai multe aspecte si anume:

- sase din cei noud judecatori ai Curtii Constitutionale sunt numiti de catre Parlament
(trei de citre Camera Deputatilor si trei de catre Senat). In privinta celorlalti trei judecitori,
desi sunt numiti de citre o autoritate apoliticd — Presedintele statului — , nu poate fi exclusa in
mod absolut manifestarea unei vointe politice, mai ales dacd avem in vedere faptul ca, de
obicei, acesta ajunge in pozitia de sef al statului ca exponent al unei formatiuni politice.

Insa concluzia pe care o putem desprinde din procedura numirii judecatorilor Curtii
Constitutionale vizeaza solutia de echilibru urmdritd i consacrata de catre Adunarea
Constituanta, cu scopul asigurarii independentei judecétorilor Curtii;

- unele dintre atributiile Curtii — judecarea contestatiilor care au ca obiect
constitutionalitatea unui partid politic, emiterea avizului consultativ in privinta suspendarii
din functie a Presedintelui tarii — confirma caracterul politic al Curtii Constitutionale;

- modul de sesizare al Curtii Constitutionale contribuie de asemenea la sublinierea
caracterului politic al acestei autoritati. Astfel, majoritatea celor care au drept de a sesiza
Curtea este reprezentata de organe sau autoritati politice: presedintii celor doud Camere ale
Parlamentului, Guvernul, cel putin 50 de deputati sau 25 de senatori, prim-ministrul;

- Curtea Constitutionald intervine in mod indirect in procesul de legiferare prin
controlul conformitatii legilor cu Constitutia, legiferarea reprezentand atributia exclusiva a
Parlamentului®, organ eminamente politic.

Caracterul de autoritate jurisdictionald se sprijind pe urmatoarele argumente:

- desi nu face parte din randul instantelor judecdtoresti, Curtea Constitutionald
solutioneaza sesizdrile printr-o procedurd asemanatoare celei din cadrul instantelor
judecatoresti obisnuite®. Astfel, procesul constitutional se caracterizeaza prin oralitate,
contradictorialitate si publicitate, prezentand insa si elemente de specificitate;

- in ceea ce priveste modul de sesizare, alaturi de autoritatile politice mentionate mai sus
pot sd sesizeze Curtea si particularii, prin ridicarea exceptiei de neconstitutionalitate a unei
dispozitii legale in fata unei instante obisnuite;

! Alin.(1), astfel cum este reprodus, a fost introdus inaintea vechiului alin.(1) — care dupa revizuire a devenit
alin.(1") — prin art. I, pct.74 din Legea de revizuire a Constitutiei.

? Potrivit art.1 alin. (5) (...) respectarea Constitutiei (...) este obligatorie.”.

3 Potrivit art. 61 alin.(1) din Constitutie ,, Parlamentul este (...) unica autoritate legiuitoare a tarii.”

* Potrivit art.14 din Legea de organizare si functionare a Curtii Constitutionale procedura jurisdictionald dupa
care Curtea 1si desfdgoara activitatea se completeaza cu regulile procedurii civile, in masura in care ele sunt
compatibile cu natura procedurii 1n fata Curtii Constitutionale.
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- cei noud membri ai Curtii Constitutionale poarta titulatura de judecatori sau
magistrati si pentru a accede la aceastd functie, conform art.143 din Constitutie, ,.trebuie
(s.n.) sa aiba pregatire juridica superioara (...) si o vechime de cel putin 18 ani in activitatea
juridica sau in invatamantul juridic superior”;

- si tot ca un argument, in esentd, activitatea Curtii Constitutionale consta in a interpreta si
aplica dreptul, atributie specifica instantelor judecatoresti.

Curtea Constitutionald are un caracter independent in raport cu toate celelalte
autoritati publice'. Faptul ca judecitorii Curtii sunt numiti de puterea legislativa si de
puterea executiva (prin Presedintele tarii) nu creeaza un raport de subordonare al Curtii
fata de acestea’.

Caracterul independent ii permite Curtii Constitutionale sa-si aducd la indeplinire
atributiile, fara nici o ingerintd din partea autoritatilor politice. Independenta sa este Intdrita si
de statutul membrilor sdi, acestia fiind independenti in exercitarea mandatului i inamovibili pe
durata acestuia. Insisi durata mandatului — de noud ani — asigurd judecitorilor Curtii
Constitutionale independentd in exercitarea atributiilor, avand in vedere si faptul cad mandatul
parlamentar este de patru ani, iar cel prezidential de cinci ani.

Curtea Constitutionala este unica autoritate de jurisdictie constitutionald in Romania.
Asigurarea controlului constitutionalitatii legilor, a tratatelor internationale, a regulamentelor
Parlamentului si a ordonantelor Guvernului reprezintd competenta exclusivd a Curtii
Constitutionale, competenta ce nu poate fi contestatd de nicio autoritate publica.

! Potrivit art.1 alin.(3) din Legea nr.47/1992 ,,Curtea Constitutionald este independenti fatd de orice alti
autoritate publica si se supune numai Constitutiei §i prezentei legi”.
% Cristian lonescu, Tratat de drept constitutional contemporan, Ed. ALL BECK, Bucuresti, 2003, p. 752.
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Analiza raportului timp liber — timp de munca al unei persoane ocupate

Asist. univ. drd. Balinescu Madalina
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti
Facultatea de Management Marketing in Afaceri Economice Pitesti

Abstract:

The human being is free to determine the proportion of working time and leisure. Throughout history,
there have been situations where people were forced to perform a task with a duration required. With the
passage of the dark feudal economy to the capitalist economy, the employment of the labor resources
acquires new features. Capitalist system requires some new principles: free movement of persons, free
movement of goods, labor freedom. The importance of labor freedom was emphasized repeatedly by many
economists. The duration of work is based on the flexibility principle.

Knowledge of working hours is particularly important, both economically and psychologically. The
duration of work is important for the employee, one hour of work is expressed by that time salary obtained,
but also for the employer, showing employment size at which they bear the cost of the employer for work
performed by employees in working time and the amount added in that time. Reducing working hours is a
historical trend that continues today under the growing influence of labor productivity. Most important is the
fact that, unimpeded, a person can better show his work skills and inclinations. Labor freedom enables the
person to express freely, to choose work that best suits him, to choose what he wants to accomplish.

A person's decision regarding the number of hours of work performed is based on the possibility of
choice between work and leisure time. Thus, the relationship between utility and no utility of labor is
assessed and expressed by the terms of the substitution effect and income effect. Substitution effect stimulate
the person to work one more time, so supply increases, while the income effect of a less determined to work,
so labor supply decreases. So, if the hourly wage increases, increase the number of hours that a person is
willing to work. However, at some point, the ratio is reversed, and that person will appreciate more time,
thus reducing working time.

Key-words: working time and leisure, the flexibility principle, labor productivity, employment.

In economia naturali, specifici perioadei primitive, nu exista distinctie intre
populatia ocupatd si populatia neocupatd, fiecare persoand producand si consumand
produse realizate din munca proprie. Odatd cu aparitia uneltelor necesare productiei, a
surplusului (supraproductiei), apare si schimbul, la inceput sub forma de ,,troc” (produse pe
produse), apoi contra unei sume de bani. Aparitia economiei de schimb a fost determinata
de doud conditii simultane: diviziunea sociald a muncii, adicd specializarea agentilor
economici In anumite activitdti la scara sociala si autonomia i independenta
producatorilor (dreptul acestora de a dispune de bunurile produse). Autonomia si
independenta producatorilor nu pot fi concepute in lipsa proprietatii private.

Asa cum remarca Adam Smith, avantajele diviziunii sociale a muncii sunt: reducerea
timpului de munca, reducerea cheltuielilor materiale si cu forta de munca si implicit,
obtinerea unor venituri mai mari din vanzarea bunurilor realizate.

In aceste conditii, omul este liber si-si stabileascd proportia intre timpul de munca si
timpul liber. De-a lungul istoriei, au existat situatii Tn care oamenii erau fortati sa
desfasoare o activitate cu o durata stabilitd/impusa de proprietari. De exemplu, in perioada
sclavagistd, cand proprietarii de sclavi impuneau durata muncii acestora, sau In economia
domeniali inchisa (de tip feudal). In acest tip de economie, ce a existat in Europa peste 13
secole, proprietarul pretindea supusilor sai (iobagi sau serbi) prestatii sub forméa de zile de
munca. Ocuparea resurselor de muncd depindea de conditiile naturale si de forma de
proprietate asupra pamantului. Durata ocuparii se referea in acest caz, la numarul de zile de
munca pe care fiecare iobag era obligat sa-1 realizeze pe domeniul feudal.

Odata cu trecerea de la economia feudald inchisa, la economia capitalistd, ocuparea
resurselor de munca dobandeste noi trasaturi.
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Sistemul economic capitalist, se caracterizeazd printr-o serie de particularitati,
dintre acestea, cele mai importante fiind: doud institutii juridice (dreptul la proprietatea
individuala si libertatea contractuala) si trei institutii economice (intreprinderea privata,
celula de baza in care se desfagoard activitatea economicd; piafa, element central, in jurul
careia graviteaza activitatea economica si locul de intalnire mai mult sau mai putin abstract
dintre cerere si ofertd; statul, ca participant indirect la activitatea economicd si ca
responsabil pentru asigurarea legalitatii, infrastructurii si conditiilor necesare pentru buna
functionare a mecanismului economic).

Dreptul de proprietate individuala este suportul fundamental al liberei initiative si se
manifestd sub urmatoarele forme: libertatea de a munci, de a contracta, de a schimba, de a
consuma etc. Prin Codul Civil a fost reglementatd egalitatea intre agentii economici din
punctul de vedere al proprietatii.

Din punct de vedere social, sistemul capitalist se caracterizeaza prin: piatd liberd a muncii;
relatii contractuale intre utilizatorul de muncad (detindtor al capitalului) si salariat (care
»~inchiriaza” capacitatea sa de munca, pentru o suma de bani §i care nu participd la luarea
deciziilor si impartirea profitului); libertatea de constituire a sindicatelor (ca aparitoare
profesionale ale salariatilor); dreptul la salarii, prime, sporuri, concedii stabilite prin negociere
intre cele doua parti. Sistemul capitalist impune si cateva principii noi: libertatea de deplasare a
persoanelor, libertatea de circulatie a bunurilor, libertatea muncii.

Importanta libertatii muncii a fost subliniatd in numeroase randuri, de economisti de
valoare. Astfel, laureatul Premiului Nobel pentru Economie, Amartya Sen, aratd ca
inlocuirea fortei de munca supusa unor obligatii contractuale §i a muncii fortate cu un
sistem bazat pe contracte de muncd libere si pe o liberd circulatie a persoanelor' este
deosebit de importanta in dezvoltarea economiilor lumii.

De asemenea, economistul Karl Marx, critic al capitalismului, considera ca
extinderea libertatii muncitorilor din cadrul unei tari de a-si vinde forta de munca
reprezintd o crestere a libertdtilor pozitive, care este, la rdndul ei, un important instrument
de masurd pentru a determina cdt de bine functioneazd respectiva societate”.

Dupa cum afirma academicianul Nicolae N. Constantinescu, munca este conditia sine
qua non a existentei umane §i a progresului, precum si modalitatea fundamentala de
realizare a omului. Nevoile umane, aflate in continua crestere si diversificare, impun ca
resursa timp de munca a fiecdrei persoane sa fie utilizatd in mod optim. Astfel, timpul de
munca s-a impus pe planul constiintei ca substanta intima a valorii economice’.

Durata muncii este supusa principiului flexibilitatii. Flexibilitatea timpului de munca
presupune ca durata saptdmanii de munca se modifica prin lege, In functie de o serie de
factori tehnico-economici §i social-culturali, iar organizarea timpului de lucru se face in
functie de nevoile angajatorilor si de dorintele salariatilor.

Cunoasterea duratei muncii este deosebit de importantd, atat din punct de vedere
economic, cat si psihologic. Durata muncii este importantd pentru salariat, o ora de munca
fiind exprimata prin marimea salariului obtinut in ora respectiva; dar si pentru angajator,
ora de muncd aratdnd marimea costului pe care il suportd angajatorul pentru munca
prestatd de salariat in ora de lucru, precum si valoarea adaugatd in ora respectiva.
Reducerea duratei muncii este o tendinta istorica ce continud si astdzi sub influenta tot mai
puternica a productivitatii muncii. Cresterea investitiilor a determinat pe de o parte
cresterea productivitatii muncii, iar pe de altd parte, cresterea productiei, care, la randul ei,
a sustinut sporirea locurilor de munca si deci a ocupdrii fortei de munca. Astfel a fost
realizatd ocuparea optima si eficientd a fortei de munca. Totusi, incidentele tehnologiei

! Amartya Sen, Dezvoltarea ca libertate, Editura Economica, Bucuresti, 2004. p. 47.
% Karl Marx, Capitalul, vol. 1, Editura Politica, Bucuresti, 1966, p. 39.
3 Nicolae N. Constantinescu, Teoria valorii muncd st lumea contemporand, Editura Politica, Bucuresti, 1984, p. 9.
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asupra fortei de munca aratd fragilitatea crescutd a ocuparii in toate structurile si
dimensiunile sale (cresterea somajului §i a ocupdrii precare). Reducerea duratei muncii ca
pondere 1n timpul total al vietii unei persoane are ca efect cresterea timpului liber ramas,
timp ce poate sa fie folosit pentru culturd, sport, sanatate.

Deosebit de important este si faptul ca, neingradit, omul poate si-si manifeste mult
mai bine aptitudinile si inclinatiile sale Tn munca. Libertatea muncii da posibilitatea ca
omul sd se manifeste liber, sa aleagd activitatea ce i se potriveste cel mai bine, s opteze
pentru ceea ce doreste sa realizeze.

Pentru a exemplifica modul in care sistemul capitalist i dezvoltarea economici a
lumii influenteaza timpul de lucru in totalul timpului de viatd al unei persoane, este
interesantd de urmadrit evolutia celor doua variabile in anii 1800 si 2000.

Astfel, avand la baza dezvoltarea economica fara precedent din ultimele secole, s-a
redus atdt ponderea muncii cat si durata absolutd a acesteia in totalul vietii oamenilor.
Totodatd, are loc o crestere a sperantei medii de viata la nastere, de la 45 de ani in anul
1800, la 72 de ani in anul 2000. Durata medie a muncii scade de la 11 ani 1n anul 1800, la 8
ani in anul 2000, concomitent cu o scddere a ponderii timpului de munca in totalul timpului
liber al unei persoane, de la 24% la 11,1% si cu cresterea ponderii timpului liber, de la
11,1% in anul 1800, la 43,1% in anul 2000.

Tabel nr. 1.
Evolutia timpului de munca in timpul total de viata al unei persoane
in anii 1800 si 2000

Tim Timp pentru Speranta
. P . Timp somn, hrana, medie de
Anii de Scolarizare | Transport . P s
= liber igiena viata la
munci <
personali nastere
-ani- 11 ani 6 ani 3 ani 5 ani 20 ani 45 ani
1800
% din timpul total de viatd- | 24 % 13,3% 6,6 % 11,1 % 44 % 100 %
2000 -ani- 8 ani 8 ani 6 ani 31 ani 19 ani 72 ani
% din timpul total de viata- | 11,1 % | 11,1 % 8,3 % 43,1 % 26,4 % 100 %

Sursa: Nitd Dobrotd, Mirela lonela Aceleanu, Ocuparea resurselor de munca in Romdnia. Structuri
anacronice. Evolutii atipice. Eficienta redusa, Editura Economica, Bucuresti, 2007, p. 56

Decizia unei persoane in ceea ce priveste numarul de ore de munca efectuate are la
baza posibilitatea unei alegeri intre timpul de munca si timpul liber. Astfel, relatia dintre
utilitatea si dezutilitatea muncii, privite In dinamicd de catre ofertantul de munca, este
analizata §i exprimata prin termenii: efect de substitutie si efect de venit.

Efectul de substitutie este rationamentul potrivit caruia o persoand salariatd
inlocuieste o parte mai mare sau mai micd din timpul sau liber cu timp de munca
suplimentar, care are ca efect un venit mai mare. Odatd ce salariul orar creste, anumite
persoane lucreaza mai multe ore pentru a obtine un venit suplimentar, pentru ele utilitatea
marginald a salariului fiind mai mare decat utilitatea marginala a timpului liber.

Efectul de venit este rationamentul potrivit cdruia o persoand salariatd inlocuieste
timpul de munca cu timp liber, atunci cand salariul obtinut atinge un nivel ce 1i permite sa
aiba conditii de viatd apropiate de aspiratiile sale. Persoana respectivd considerd ca
utilitatea marginala a timpului liber este superioard utilitatii marginale a bunurilor pe care
le-ar obtine cu salariul suplimentar.

In figura urmitoare am reprezentat curba ofertei de forta de munci, sub influenta
efectului de venit si a efectului de substitutie.
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Figura nr. 1.

Curba ofertei de forta de munca
A
Salariul real !
(SR) :zona
I
1
OL ES < Ev : C
1
|
_______________________________ (I
Es=Ey . B
1
_______________________________ :. _————— o
1
Es > Ev LA
|
| .
0 >
Oferta de munca
(OL) - ore
Unde:
SR, = salariul real minim care determind o persoand sa lucreze. Pentru SR< SR,
persoana in cauza refuza sa lucreze;
Es = efectul de substitutie;
Ev = efectul de venit;

in zona A, panta pozitivd a ofertei de munca arata efectul de substitutie, conform
caruia, persoana lucreaza suplimentar pentru un venit in crestere (Eg > Ev).

in zona B, majorarea semnificativa a salariului determind persoana in cauzi sa fie
multumita de venitul obtinut. Nu este decisa sa opteze pentru mai multi timp liber, dar nici
nu continud majorarea numarului de ore suplimentare (Es= Ey).

in zona C, apare efectul de venit, panta negativi a curbei arati ca oferta de munca
scade, iar salariul real se mentine la cote relativ inalte (Es < Ey).

In concluzie se poate afirma ci efectul de substitutie stimuleaza persoana sa lucreze
un timp mai mare, deci determina cresterea ofertei, in timp ce efectul de venit o determina
sa lucreze mai putin, deci oferta de fortd de munca scade. Pe masura ce salariul orar creste,
creste si numarul de ore pe care o persoand este dispusd sd le munceasca. Totusi, la un
moment dat, raportul se inverseaza, iar persoana respectivd va aprecia mai mult timpul
liber, reducand astfel timpul de munca.

Studiile realizate pana in prezent aratd faptul cd existd diferente semnificative intre
curba ofertei de muncd in cazul barbatilor si respectiv, a femeilor. Oferta de munca a
barbatilor este mai putin influentatd de cresterile salariale, in comparatie cu cea a femeilor.
Astfel, de la anumite niveluri ale salariului, barbatii au tendinta sa ofere mai putine ore de
muncd, in timp ce femeile sunt dispuse sa lucreze din ce in ce mai mult. Explicatia este
aceea ca exista diferente Intre barbati si femei in ceea ce priveste modul in care este utilizat
timpul petrecut acasa. Astfel, la un nivel ridicat al salariului, femeile sunt dispuse sa
angajeze persoane care sa se ocupe de activititile casnice (in mare parte activitati
desfasurate in timpul liber al unei femei), in timp ce barbatii nu sunt dispusi sa renunte la
timpul lor liber (petrecut de reguld in fata televizorului, practicand sporturi, activitati
sociale si hobby-uri).

De regula, timpul poate fi impartit in patru categorii: munca platitd, munca neplatita,
ingrijirea personala si timpul liber.
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Caseta nr. 1.

Ingrijire

personali Moduri de folosire a timpului

*  Munca platita reprezinta timpul alocat pentru realizarea unor
activitdti in spatiul economic. In aceastd categorie sunt incluse si
pauzele din timpul lucrului, timpul cheltuit cu transportul, munca

Timn liber voluntara si timpul alocat studiilor.

*  Munca nepldtita include timpul utilizat pentru ingrijirea copiilor,
prepararea hranei, curdtenia §i gospoddrirea casei, gradinaritul, intretinerea casei si reparatiile,
ingrijirea maginii, cumpadraturile.

= Ingrijirea personali este asociati cu mentinerea functiilor corpului: perioada de somn,
mancatul, spalatul, imbrdacatul si ingrijirea sanatatii.

= Timpul liber este o categorie reziduala si este utilizat atunci cand celelalte trei categorii de
activitati au fost realizate. Principalele activitati desfagurate in timpul liber sunt: vizionarea
programelor de televiziune; viata sociald (vizitele, conversatiile, convorbirile telefonice,
socializarea in cadrul familiei); cititul; activitati religioase, civice, politice; participarea la activitati
culturale (mersul la cinema, teatru, concerte, expozitii, muzee, evenimente sportive).

Muncd Muncd
platitd | nepldtitd

Cu cat nivelul de trai, gradul de civilizatie, de cultura si educatie al populatiei sunt
mai ridicate, cu atat se modifica structura timpului liber. In majoritatea tarilor dezvoltate,
pe primele locuri se situeaza cititul, participarea la activitatile culturale, viata sociala, ca
principale activitati desfagurate in timpul liber.

Bibliografie:

1. Sen,Amartya, Dezvoltarea ca libertate, Editura Economica, Bucuresti, 2004;

2. Marx, Karl, Capitalul, vol. 1, Editura Politicd, Bucuresti, 1966;

3. Constantinescu, N. Nicolae, Teoria valorii munca si lumea contemporand, Editura Politica,
Bucuresti, 1984;

4. Dobrota, Nita; Aceleanu, Mirela lonela, Ocuparea resurselor de muncd in Romdnia.
Structuri anacronice. Evolutii atipice. Eficientd redusd, Editura Economica, Bucuresti, 2007.

52



Coerenta si coeziune in textul anuntului de mica publicitate

Lect. univ. dr. Ramona — Gabriela Eana
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Facultatea de Stiinte Juridice, Administrative si ale Comunicarii Pitesti

Abstract:

The present research aims to bring to our attention some of the textual standards, starting from the ad
advertisement. Viewed from the perspectives of new studies, it appears as an updating, momentary chaining
defined both by shape and content. Because the grammaticality issue isn’t the unique legitimacy providing
instrument any more, we took into account a few items that we considered important: opposition grammaticality
— non-grammaticality of sentence, replaced by acceptable - unacceptable; context dependence viewed as a
textual standard and stereotypy that is not a simple mistake any more. Thus, we analyzed the textual cohesion
and cohesion based on factors that determine them: repetition, parallelism, or pro-forms, adding the ellipse, the
importance of the junction elements, time or aspect, functional perspective or tone. Considering all these factors
must be supplemented by information semantic grammar, we noted that this type of publicity text operates as a
separate sub-code next to the publishing one. The main argument is that, besides its own vocabulary and
grammar, it brings about a true rhetoric of ,,seduction”. We stopped on the specifics of this particular type of
text. Starting from its own main lexical fund (consisting of usual words and specific phrases) to the absence of
the relational instruments (feature that generates ambiguity), we even noticed a particular kind of self-
structuring obeying its own rules: punctuation neglecting, reversing the order of the words, all of these
generating comic effects. All these particularities go to a few conclusions. First, if we take into account a small
printing space issue, we can state that the semantic-syntactic dimension is eclipsed by the pragmatic.
Sometimes, though locutionary completed, advertisement does not produce desired perlocutionary
effect. Along with cohesion and coherence, intentionality, acceptability, and also situationality as well as the
ellipse are other important factors that undergo this analysis as genuine textuality marks. As a whole, this text is
distinguished by its special way of bringing between the cliché and the “living language”, of the contemporary
world. We can say that stereotyping advertising style can freeze structures, while working in its information
plan. This kind of text is able to link with new trends of speech and behavior in the contemporary world.
Moreover, some scholars even talk about an innovative advertisement, truly living language document, which
could and should be taken into account in the composition of lexicographic work.

Key-words: advertisement, textual standards, rhetoric of ,, seduction”, cohesion and cohesion.

Pornindu-se de la gramatica transformationald care are drept obiect de studiu
propozitia, s-a demonstrat ca regulile stricte nu sunt suficiente pentru a defini un text.
Pentru a putea vorbi despre o astfel de structurd, ar trebui, asadar, sd ne putem baza pe
anumite criterii care sd confere acest statut unei secvente de unitati sintactice. Astfel,
tocmai pentru ca reprezintd, fara indoiald, unitatea de baza a analizei In limbaj, textul nu
mai poate fi definit doar ca o suitd de propozitii. Privit dintr-o perspectiva diferita, acesta
ne apare ca forma de actualizare fiind determinat de o serie de factori care indeplinesc un
rol important. Astfel, tocmai pentru cé reprezintd o inlantuire momentand, decompozabila,
textul este definit in egalda masura prin forma si continut.

Totusi, trebuie sd remarcam faptul cd, in vreme ce propozitia este, mai intéi de toate,
gramaticald, textul nu poate fi definit doar ca o suitd de propozitii.

Existd standarde foarte clare prin care este afirmatd importanta componentei
pragmatice 1n evidentierea textualitatii. Este interesanta, poate, tocmai aceastd distinctie pe
care Emanuel Vasiliu o realizeazd intre normele gramaticale si cele pragmatice ale
textualitatii'. Astfel, subliniazi cercetitorul, din punct de vedere gramatical, unele
»particularitati” ale propozitiei sunt considerate gresite. Elementul care legitimeaza o data
in plus teza lui Vasiliu consta in observatia ca, In conditiile unor norme diferite, ceea ce
este eronat gramatical poate deveni motivat in text. Fenomenul se poate observa, fara
indoiald, In cazul anuntului publicitar.

" Emanuel Vasiliu, Infroducere in teoria textului, Ed. Stiintifica si Enciclopedicd, Bucuresti, 1990, p. 129-156.

53



De altfel, intr-un text de o asemenea facturd, gramaticalitatea nu are cum sd ramana
conditia unica pentru legitimare. Astfel, opozitia gramatical — nongramatical din
propozitie este inlocuitd prin acceptabil — neacceptabil, motivarile contextuale fiind
intotdeauna relevante. De foarte multe ori a fost subliniatd dependenta de un context
situational 1n cazul stilului publicistic. Observatia devine fundamentald in cazul anuntului
publicitar, care are un statut aparte. Previzibilitatea ocupa o pozitie privilegiatd, deoarece,
spre deosebire de simplele propozitii care 1l compun, acesta presupune mereu alte texte de
acelasi tip. Fara indoiala cd se poate vorbi despre intertextualitate si in acest caz.

De altminteri, anunturile publicitare reprezintd texte deosebite si prin faptul ca se
bazeazd mereu pe acelagi caracter schematic care, desi la inceput a reprezentat, fara
indoiald, o noutate absolutd, a devenit, in zilele noastre, prin reluare, un adevarat cligeu.

Prin aceasta cautare a continuitatii in discurs, s-a simtit nevoia asigurarii (i definirii)
acelei conexiuni de tip special dintre ,,fragmentele” unui text. In primul rind, putem vorbi
despre o unitate secventiald bazatd pe continuitate la nivel sintactic si conceptual. latd de
ce coerenta si coeziunea au fost considerate conditiile de baza ale textualitatii.

Coeziunea este vizutd de citre Carmen Vlad' ca fiind proprietatea de stabilire a
relatiilor de sens imediate si explicite, imprimand continuitate textului.

Astfel, recurenta, paralelismul, parafaza sau proformele, reprezintd factori ai
coeziunii textuale, dupd cum aratd si Emanuel Vasiliu. Acestora li se adaugid elipsa,
elemente legate de jonctiune, timp sau aspect, perspectiva functionald sau intonatie. Totusi,
toti acesti factori gramaticali trebuie completati prin informatia semantica.

Nu trebuie si uitim faptul ci, dupd cum subliniazi si Corina Ciocarlie” intr-o lucrare
consideratd de Adriana Ichim ca avand ,caracter strict normativ, ,,Mica publicitate”
functioneaza ca un subcod aparte al codului publicistic, meritdnd, desigur, mai multa
atentie. Pe langd un vocabular si o gramatica proprii, autoarea vorbeste si despre o
adevarata retorica a ,,seductiei”, utilizata cu scop manipulator.

S-a observat existenta unui ,,fond principal lexical” al ,,Micii publicitati”, fond ce ar
contine un numar de cuvinte uzuale (,,vand”, ,,cumpar”, ,schimb”, ,solicit”’, ,.caut”,
»inchiriez”...) precum si sintagme-tip (,,camere decomandate”, ,,pret convenabil”) si fraze-tip
precum ,,Ofer recompensd gasitorului”, ,.Declar nul”, ,, Accept variante”, ,Informatii
suplimentare la telefon...”). De cele mai multe ori, anunturile publicitare socheaza prin absenta
elementelor relationale (,,Vand masina spalat, diferite mese, cumpar dulap multifunctional”).
Elipsa creeaza, fara indoiald, ambiguitate. Este interesant de remarcat chiar faptul cd, aflandu-
se, de obicei, in cadrul unei rubrici, anunturile devin tot mai eliptice pe masura ce naintim cu
lectura de la primul pani la ultimul text din aceasta rubrici. In acest caz, singurul element care
asigura o oarecare ,legiturd” fintre acestea este criteriul semantic, acesta diminuand
ambiguitatea. Aceasta persistd, totusi, si, nu de putine ori, se ajunge la efecte comice (,,Vand
patut suport obiect sanitar, cos, scaun copil-masind”).

Corina Ciocarlie are in vedere anunturi publicitare aparute in ,,Drapelul rosu”, in
perioada 10 mai—12 octombrie 1989. Trebuie sd remarcam, totusi, ca, cel putin la acest
nivel, nu observdm schimbari mari in cazul anunturilor publicate dupa Revolutie. ,,Mica
publicitate” nu reprezintd numai un subcod de sine statitor, ci se conduce si dupa reguli
proprii. Astfel, prin neglijarea punctuatiei (,,Vand apartament doua camere mobilate cu gaz
metan”), a topicii inversate (,,Vand bicicletd dama noua Pegas sport”) sau prin opozitionare
ilogicd (,,Vand carti beletristica, bibliotecd patru corpuri, mobild dormitor, toate din
mahon”), este garantat, dupa cum aratam, efectul comic. Impresia de nepotrivire in raport

I"Carmen Vlad, Sensul - dimensiune esentiald a textului, Ed. Dacia, Cluj Napoca, 1994, p. 116.
? Corina Ciocérlie, Observatii asupra limbajului “Micii publicitai” in ,,Limba si literatura” (XXX), vol. I,
1995, p. 27-31.
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cu norma limbii literare este diminuatd odata cu lectura, tocmai prin acei factori care fac
din textul anuntului publicitar un univers aparte, cu elemente din limba vorbita.

Privita din acestd perspectiva, concizia devine singura normd, orice redundanta fiind
resimtitd ca suparatoare. (,,Vand apartament una camera transformat in doud camere mai
mici”). Trebuie sd remarcam ca aceste constructii contrastante nu sunt resimtite, de obicei, ca
greseli. Mai mult, unele se impun si sunt apoi preluate ca atare (,,Ofer camerda mobilatd la o
studenta serioasd”, ,,Meditez matematica admitere, facultati, trepte”). Astfel, acesta evidenta
apropiere de limbajul popular si de cel familiar nu este consideratd nepotrivitd. Dupa cum
subliniazd Corina Ciocarlie, amestecul stilurilor nu este lipsit de farmec (,,Asigur intretinerea
unei persoane 1n varsta, contra camera, variante, chiar si alta localitate”). Dupa cum se poate
observa de cele mai mult ori se pierde chiar §i coeziunea textului.

La nivel semantic de foarte multe ori se incearcd reducerea polisemiei care este
resimtitd ca generatoare de echivoc. Un exemplu in acest sens il constituie verbele cu
dublu sens: a inchiria ([a lua cu chirie / a da cu chirie[]). Dezambiguizarea se realizeaza
explicit, prin mijloace lexicale cu ajutorul unor sintagme — ,,Doresc sa inchiriez” sau ,,caut
s inchiriez”; cu toate acestea insd, de foarte multe ori strategia este insuficientd. Numai in
cel de-al doilea caz nu se simte nevoia de prea multe preciziri suplimentare. in cazul unui
cititor obisnuit, verbul caut oferd suficiente informatii nu numai un specialist simtind,
totusi, o oarecare nuantd ambiguad. in primul caz, insd (,,Doresc sd 1inchiriez”),
dezambiguizarea depinde de includerea anuntului intr-o anume rubrica.

De foarte multe ori a fost subliniat ,,procesul de reintarire a vechiului prefix ,,ne-" in
anunturi ca ,,Dacia in stare de nefunctionare, fotoliu neextensibil...”

Desigur ca in mod normal limba literard ar fi selectat o cu totul altd constructie,
evitand o exprimare fara indoiald fortatd (,,Dacia in stare de nefunctionare”). Astfel, prin
exagerarile de orice tip (printre care constituirea unor serii sinonimice insolite sau prin
utilizarea superlativelor), anuntul isi vadeste din nou tendinta de persuadare pe care autorul
textului o exercita asupra destinatarului, privit ca virtual cumparator (,,Profesor experienta
indelungata, meditez literatura romana, orice nivel”). Spre deosebire de ,,lantul” sinonimic
(resimtit ca redundant chiar si de catre un novice), hiperbola isi gaseste o justificare
practica: ofera informatii utile intr-un mod cat mai nuantat si mai variat, fructificand astfel
cat mai bine spatiul tipografic pus la dispozitie (de altfel, destul de redus).

La fel cum subliniase si Emanuel Vasiliu', Corina Ciocarlie aratd faptul ca
dimensiunea semantico-sintactici a discursului publicitar se vede eclipsatd de cea
pragmatica. Din nou apare ideea (foarte prezenta si in toate studiile de comunicare si relatii
publice), ca anunturile reprezintd in mare masura o incercare de seducere a cititorului, nu o
descriere fidela a obiectului. Cercetdtoarea se refera, asadar, la anumite anunturi pe care le
considera ,,acte de limbaj esuate” desi, In principiu, acestea sunt perfect coerente la nivel
semantic. Lipseste, insd, de cele mai multe ori, acel element capabil de a produce efectul
scontat. Astfel in anuntul “Pierdut prepelicar, brac sdrmos (sur cu maro), Timisoara,
telefon...”, existd descrierea completa a situatiei de comunicare, dar lipseste precizarea
esentiald in masurd de a transforma asertiunea intr-o promisiune (,,Ofer recompensa”).
Astfel spus, autoarea subliniaza cd, desi complet la nivel locutionar, anuntul nu produce
efectul perlocutionar scontat.

Privite In ansamblu, anunturile publicitare (din pacate insuficient studiate) au dat
posibilitatea cercetdtorilor de a remarca reuniunea dintre constructia-sablon si infuzia de
limba vie, apartindnd unei lumi foarte actuale. Stereotipia stilului publicitar ingheata
structurile, rimanand, in acelasi timp, functionald in planul sdu informational.

! Emanuel Vasiliu, op. cit.,p. 157.
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Limbajul ,,Micii publicitati” este in masura de a face legitura cu noile tendinte de
vorbire si de comportament din lumea contemporana.

Florica Dimitrescu merge chiar mai departe si, sublinind ideea unui anunt publicitar
novator, aratd ca acest document de limba vie ar putea fi (si ar trebui) luat in seama in
alcatuirea principalelor noastre lucriri lexicografice (DLR si DEX)'

Pe langa alte elemente, continuitatea este foarte importantd intr-un text cum este
anuntul publicitar. S-a vorbit foarte mult despre diferenta foarte clara dintre coeziune si
coerentd. Astfel, Carmen Vlad considerd ca, de fapt, coeziunea reprezintd proprietatea
corespunzatoare de stabilire a relatiillor de sens imediate si explicite, imprimand
continuitate sensului §i, prin intermediul acestuia, intregului text’.

Ca aspect al intelegerii globale a textului, coerenta reprezintd, astfel, complementar,
mecanismul interpretativ cel mai important pentru actualizarea relatiilor dintre unitatile
textuale (reprezentate prin elemente si structuri semantice propozitionale) si informatii sau
fapte asociate Intr-o lume posibild si stocate In memoria fiecarui vorbitor. Interesant este
tocmai faptul ca, atunci cAnd materialul de analizat este complex (desi de multe ori tinde sa
fie marginalizat fiind doar integrat in stilul publicitar), aceste observatii mult prea teoretice
pot fi foarte usor demonstrate.

Eugen Coseriu vede in coerentd nu o proprietate specificd unei limbi ci, dimpotriva, a
vorbirii In general si o defineste prin ,,coincidenta cu anumite principii universale ale
gandirii si cu cunoagterea generala a lumii”. Totusi, privitd din perspectiva unei semantici
textuale consideratd a fi tributard lingvisticii ,,inguste”, coerenta este “compatibilitatea
anumitor trisaturi in ingiruire de semne lingvistice, aratdi Carmen Vlad citdndu-1 pe Plett*
Totusi, elementul interesant se refera la distinctia dintre coerenta secventiala (liniard) si
cea globald (a discursului).

Textul anuntului publicitar reprezinta, dupa cum a fost subliniat, un subcod aparte,
aflat totusi in relatie cu stilul publicitar si, desigur, cu cel publicistic.

Alaturi de coeziune (care isi subsumeaza, asadar, procedeele prin care un sir de
propozitii isi asigurd o conectivitate secventiald) si de coerentd (care asigurd legatura
conceptuald), Emanuel Vasiliu atrage atentia si asupra altor standarde ale textualitatii.
Astfel, din punct de vedere al intentionalitatii producatorului textului, anuntul publicitar
este clar orientat. In acest fel, textul devine un instrument.

Astfel, printr-un plan foarte bine trasat, autorul mesajului urmareste sa-si convinga
interlocutorul, sa-1 atragd. Mai mult decat atat, textul are nevoie (putem spune chiar ca
depinde) de acceptabilitate. Astfel cel care scrie are nevoie si stie cd textul sdu a fost
receptat. Desigur cd, pentru acest lucru, este nevoie ca un alt factor al textualitatii sa fie
respectat’ situationalitatea. Fara indoiald ca, prin ceea ce are, autorul incearca si intuiasca
reactia cititorului. De aceea din anunt fac parte numai elemente considerate relevante.

In cazul acestui tip de text, insi, elipsa rimane unul dintre cele mai importante
caracteristici. Daca, in limba comuna, caracterul eliptic era un mare defect, in cazul
anuntului publicitar elipsa constituie o adevaratad marca a garantarii textualitatii.

Trebuie precizat faptul ca existd diferite grade de elipsd. Acest lucru se poate
demonstra foarte usor analizand anunturile incluse intr-o anumita rubrica. Astfel, nu numai
ca dispar conectorii §i anumite cuvinte - care ar fi putut avea rol de hiperonim - ,,1 Mai
superba, 4/10, bloc mixt, libera!, Gara de Nord, 4/9, 90008, 3120714/0723658754".
Elementul care devine, poate, mult mai interesant este faptul ca, in cadrul unei rubrici, pe

! Florica Dimitrescu, Anunturi, in ,,Romania literara,” 1985, X VIII, nr. 40, p. 8.
2 Carmen Vlad, op. cit., cap. IV, p. 191-195.

3 Ibidem.

* Angela Goddard, Limbajul publicitatii, Ed. Polirom, Tasi, 2002.
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masurd ce se citesc mai multe anunturi, se va observa ca gradul de elidare creste. Se
ajunge, asadar, nu de putine ori, ca spre final textele sd fie total confuze, neparand a avea
vreo legdtura cu rubrica din care fac parte.

Astfel, trebuie sa subliniem incé o datd importanta criteriului semantic pentru stabilirea
calitatii de text. De altfel, putem spune fard teama de a gresi cd, in anumite cazuri,
inteligibilitatea si asigurarea criteriului calitatii sunt asigurate tocmai de acest criteriu semantic.

De altfel, totul are un caracter standardizat, schematizat, tinzand nu de putine ori spre
cliseu. Desigur ca, o data cu cresterea numarului de anunturi, autorii au cautat diversitate.
Chiar si cei nespecialisti si-au dat seama ca, pentru a ,,seduce” cumparatorul, trebuie sa
propuna ceva diferit. Noutatea a fost asiguratd, de cele mai multe ori, prin intermediul
cuvintelor, a variatiei de orice fel. Coreferentialitatea este consideratd un dat, iar acceptarea
ei face parte din conventia prezentd in intregul stil publicistic. Astfel, prin intermediul
intertextualitatii, putem spune ca textul anuntului publicitar urmeaza un model, prelevand
sintagme din alte texte de acelasi fel.

Interesant este tocmai faptul cé, de cele mai multe ori, autorul anuntului Incearca sa
nu imite alte texte scrise in acelasi scop si, cu toate acestea, nu reuseste sa realizeze ceva in
care sa nu fie influentat. Mai mult decat atat, in conditiile in care, de cele mai multe ori,
anuntul este conceput de cétre un nespecialist si totusi indeplineste aceleasi standarde ale
textualitatii, putem remarca faptul ca, desigur, acest autor scrie fiind orientat spre scopul
langa toate acestea trebuie sa subliniem cd adaptarea la conditia de redactare este una
inconstientd, spontana, influenta venind In mod clar atat din partea societitii in care traieste
cat si, fara indoiald, din valorificarea propriei experiente de ,,lector” al acestui tip de text.
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A study of vertex cover algebras of unmixed bipartite graphs

Asist. univ. dr. Cristian-Adrian Ion
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Abstract:

A modern approach in graph theory, which has proved to be so fruitful, is to study certain topics by
methods of other branches of mathematics (algebra, geometry, topology, probability theory, etc). This
approach fits into the new methods at the intersection between commutative algebra and combinatorics,
which have been recently developed. R.P. Stanley was the first who used notions and techniques from
commutative algebra in the study of geometrical and combinatorial objects ([5]).

Key-words: unmixed bipartite graphs, Cohen-Macaulay bipartite graphs, vertex cover algebra,
Hilbert series

In [6], R.H. Villarreal associated a squarefree monomial ideal to a graph, called the
edge ideal of the graph, by assigning a quadratic monomial to each edge of the graph.
Facet ideals associated to simplicial complexes, which can be seen as a generalization of
edge ideals, were introduced later by S. Faridi in [1]. Thus a new way of studying
combinatorial structures (graphs, hypergraphs) by using algebraic tools has been opened.

Vertex covers have been a classical topic of research in graph theory. In a recent
paper ([4]) this combinatorial concept has been generalized and vertex covers of higher
orders, not only for graphs, but also for simplicial complexes, have been introduced. J.
Herzog, T. Hibi and N.V. Trung ([4]) have attached to these vertex covers an algebraic
structure, the so-called vertex cover algebra. It turns out that such algebra is finitely
generated and it may be interpreted as the symbolic power algebra of a suitable monomial
ideal. A significant part of the research in this direction has been mainly focused on the
case when vertex cover algebra is standard graded. It is interesting to note that the property
of being standard graded reflects a fundamental property of the associated graph, namely
the fact that the graph is bipartite.

Our aim in this paper is to tackle the open problem of studying the Hilbert function
and series of vertex cover algebras for unmixed and, in particular, for Cohen-Macaulay
bipartite graphs.

Let G be a simple graph on the vertex set {v,,...,v,}. A vector ¢ = (c,,...,c,) € N" is
called a vertex cover of order 1 € N of G or, simply, an [-vertex cover of G if ¢, +¢; 21
for all edges {v,,v;} of G .

Let £ be a field, let S =[x,,...,x,] be the polynomial ring in n variables over k
and let S[¢] be the one-variable polynomial ring over S. For / € N let 4,(G) be the k-
vector space generated by those monomials x{"...x"¢' such that ¢ =(c,,....c,) € N" is an

[-vertex cover of G. Let A(G)=@ 4,(G) with A4,(G)=S. It can be immediately

>0
checked that
A4,(G)-4,(G)c A4,,,(G) forall I,I'e N,
therefore A(G) is a graded S -algebra. This algebra is called the vertex cover algebra
associated to the graph G . It was proved in [4] that A(G) is standard graded over S

(finitely generated over S by homogeneous elements of degree 1) if and only if G is a
bipartite graph.
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Let m be the maximal graded ideal of S. The quotient ring A(G)/mA(G) , denoted

by Z(G) , 1s a graded £ -algebra. This algebra is called the basic cover algebra associated

to the graph G and it was introduced in [3].

The new results concerning the Hilbert function and series of vertex cover algebras of
both Cohen-Macaulay bipartite graphs and unmixed bipartite graphs on the vertex set
V, =W W', where W ={x,,...,x,}and W'={y,,...,y,}, are presented next.

First we notice that the Hilbert function of the vertex cover algebra of an unmixed
bipartite graph has a certain property of monotony.

Proposition 1. Let G, G' and G'" be unmixed bipartite graphs on V, =W UW'
without isolated vertices such that E(G")c E(G)c E(G'). Then the following
inequalities hold:

H(A(G"),l) < H(A(G),l) < H(A(G"),]) forall [ >0.

The previous inequalities induce the following inequalities on the multiplicities of the
vertex cover algebras.

Corollary 2. In the above settings one has

e(A(G")) < e(A(G)) < e(A(G")).

Next we focus our attention on studying the Hilbert series of the vertex cover algebra
A(G) for an unmixed bipartite graph G, which has a bipartition of its vertex set
V. =W OW' that satisfies conditions (a) and (b) from [7, Theorem 1.1].

For each ¥ # F c[n] let G, be the subgraph of G induced by the subset
{xl. lieF }u {y,|ie F} of V. We show that that one may reduce the computation of the

Hilbert series H ,;,(z) of the vertex cover algebra A(G) to the computation of the Hilbert
series H- . (z)of the basic cover algebras Z(GF) forall F c[n].If F =, then we put

A(Gy)
1

-z
Theorem 3. Let G be an unmixed bipartite graphs on ¥, =W UW" without isolated

vertices. Let F —[n], let H- = (z) be the Hilbert series of Z(GF) and let H, (z) be

A(Gr)

the Hilbert series of A(G). Then

z n—‘F‘
H ) (2) = ; Z H;(GF)(Z) (:j .

(1 - Z)n Fc[n]
This result proves to be very useful since the % -vector of the basic cover algebra of
an unmixed bipartite graph coincides with the % -vector of a Hibi ring, which arises from a
distributive lattice.
Let P, ={p,,p,,....p,} be a poset. We denote by G(P,) the bipartite graph on

V, =W OW" such that {x,,y,} is an edge of G(F,) ifand only if p, < p,. Itis said that a

by convention H-, ) ()=

bipartite graph G on V, =W UW' comes from a poset if there exists a finite poset
P, ={p,,Py»->p,} suchthat p, < p. implies i < j and after the relabeling of the vertices
of G one has G =G(P,). J. Herzog and T. Hibi proved in [2] that a bipartite graph G is

Cohen-Macaulay if and only if G comes from a poset.
Next we derive a combinatorial interpretation of the /-vector of the vertex cover
algebra associated to a Cohen-Macaulay bipartite graph.

59



Corollary 4. Let G be a Cohen-Macaulay bipartite graphs on V, =W UW" that
comes from a poset P, ={p,,...,p,} such that p, < p, implies i< j.Forall 0< j<n-1
the j-th component %, of the /-vector of A(G) is equal to the number of all linear

extensions of all n—/-element subposets of P,, which, seen as permutations of [z —1],
have exactly j—/ descents forall 0</< ;.

An important consequence on the % -vector of the vertex cover algebra of a Cohen-
Macaulay bipartite graph follows.

Corollary 5. Let G be a Cohen-Macaulay bipartite graphs on V, =W UW" that
comes from a poset P, ={p,,..., p,} suchthat p, < p, implies i < j. Then the % -vector of
A(G) is unimodal.

We conclude by computing sharp bounds for the multiplicity of the vertex cover
algebra of a Cohen-Macaulay bipartite graph, respectively, of an unmixed bipartite graph
without isolated vertices.

Corollary 6. If G is a bipartite graph on V, =W U W' that comes from a poset with

n elements, then
|
2" < e(A(G)) < n!zﬁ,
=0 t-

where the left inequality is equality if and only if the poset is a chain and the right
inequality is equality if and only if the poset is an antichain.
Corollary 7. If G is an unmixed bipartite graph on ¥, =W UW'" without isolated

vertices, then
"
n+1<e(A(G)) < nlzﬁ :
=0 ¢

where the left inequality is equality if and only if G is the complete bipartite graph on
V. =W UW' and the right inequality is equality if and only if G comes from an antichain

with 7 elements.

We acknowledge the major support provided by the Computer Algebra Systems
CoCoA and Singular for the extensive experiments, which helped us to get many of the
results in this paper.
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CRONICA EVENIMENTELOR

Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” - de douazeci de ani
in slujba invatimantului si a cercetarii

Ziua de 1 octombrie 2010 a marcat nu doar inceperea unui nou an universitar (2010-
2011), ci si intrarea in cel de-al XX-lea an de existentd a Universitatii ,,Constantin
Brancoveanu”. Evenimentul a fost sarbatorit si subliniat cum se cuvine in toate cele trei
filiale ale universitatii noastre — Ramnicu-Valcea, Braila si Pitesti — in cadrul festivitatilor
devenite deja o traditie (de altfel, actiuni culturale i manifestari stiintifice dedicate
aceluiasi moment aniversar, In care vor fi angrenati atat studentii, cat si cadrele didactice,
se vor desfagura de-a lungul Intregului an ce a debutat sub bune auspicii).

Cu acest prilej, dl Prof. univ. dr. Ovidiu Puiu, in calitatea sa de prorector si de
fondator (alaturi de rectorul Alexandru Puiu) al acestei institutii de invatdmant, a prezentat,
in discursul sdu, unele dintre realizirile semnificative cu care universitatea se poate
mandri: finalizarea a trei cladiri date in folosinta exclusiv pentru activitatea universitara in
cele trei orase; crearea, rand pe rand, a unui numar de sase facultati care au astazi 23
programe de studiu, 10 linii de masterat, departament pentru pregatirea psiho-pedagogica,
centre de consiliere in carierd s.a. De asemenea, au fost aduse la cunostinta publicului
realizarile din cadrul Programului de mobilititi internationale si demersurile pentru
deschiderea unui Master in Managementul Afacerilor (MBA), aldturi de parteneri din
Belgia, Spania, Lituania si Polonia, si chiar cu Universitatea Harvard. Merita consemnat, in
acelasi timp, ca Universitatea ,,Constantin BrAncoveanu” porneste la drum 1n acest an cu
6000 de studenti la cursurile de licentd si masterat si cu un corp profesoral bine pregitit,
alcatuit din 214 cadre didactice (in majoritatea lor, doctori). Ca element de noutate,
incepand cu acest an, universitatea ofera — pe langa cele 25 de stagii de predare si cele 109
burse de studiu in universitdti din Europa si din Statele Unite ale Americii — 40 de burse
pentru stagii de practica si 6 stagii pentru formarea personalului administrativ.

Despre calitatea invataméantului practicat de Universitatea ,,Constantin Brancoveanu”
au vorbit, cu acest prilej, in fiecare centru universitar in parte, mai multe personalitati ale
vietii culturale si politice, fie locale, fie nationale.

Astfel, la Ramnicu-Valcea, Valentin Iliescu, Ministru Secretar de Stat — Relatia cu
Parlamentul, a apreciat, intr-o cuvantare vibrand de emotie, ca universitatea la care a fost
invitat nu face rabat de la calitate, fiind orientata intotdeauna spre performanta, ceea ce il
determind sd creadd ca in viitor rezultatele acestei institutii vor creste simtitor. Aceleasi
lucruri au fost remarcate si subliniate, in termeni elogiosi, si de catre Ion Cilea,
Presedintele Consiliului Judetean Valcea, sau de catre Cosmin Constantinescu, Viceprimar
(Primédria Municipiului Rm Valcea) ori de catre Gabriela Ene, Inspector General
(Inspectoratul Judetean Valcea).

Si la Braila au participat, la deschidere, nume importante care au tinut sa fie alaturi de
universitatea noastra la acest moment solemn: Conf. univ. dr. ing. Aurel-Gabriel
Simionescu, Primarul municipiului Bréila, care a observat cd, atunci cdnd Universitatea
»Constantin Brancoveanu” a fost infiintatd, multi dintre ,,bobocii” de azi nici nu erau
nascuti; Prof. drd. Viorel Botea, Inspectorul scolar general al Inspectoratului Scolar
Judetean Braila, care a atras atentia asupra faptului ca uneori modelele se afla langa noi,
dar nu le sesizdm (este si cazul Universitatii ,,Constantin Brancoveanu”); Evenimentul a
fost moderat de dl Prorector, Prof. univ. dr. Ion Scurtu, iar una dintre prezentele
semnificative a constituit-o si dl Prorector, Prof. univ. dr. Ovidiu Puiu, care a expus un
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bilant privind realizérile principale ale universitatii. Desi Rectorul fondator, dl Prof. univ.
dr. Alexandru Puiu, nu a putut fi de fatd fizic, din cauza unor motive obiective, totusi
mesajul sau stimulator a putut fi ascultat prin intermediul d-nei Conf. univ. dr. Camelia
Vechiu, care i-a dat citire In plen. Conform traditiei, au fost premiati, de catre decani,
studentii merituosi, dar — ca element inedit — au fost conferite si diplome de excelentd
reprezentantilor din invatamantul liceal brailean care au dovedit de-a lungul anilor ca pot fi
prieteni si colaboratori ai universitatii. O expozitie de carte universitara si una de fotografie
(intitulata ,,Braila — cetate de apa si vise”) au intregit acest moment festiv.

La Pitesti, festivitatea oficiala de deschidere a anului universitar 2010-2011 s-a
desfagurat in prezenta a numeroase oficialitati locale, reprezentanti ai companiilor si
liceelor din municipiul Pitesti, cadre didactice, studenti si jurnalisti. $i aici a fost prezentat
bilantul universitatii dupa 20 de ani de activitate si au fost scoase in evidenta performantele
trecutului si viziunile viitorului. De asemenea, au fost premiati si felicitati la scena
deschisa toti acei studenti cu rezultate deosebite in anul universitar precedent. Dintre
personalitdtile invitate, au luat cuvantul: Bogdan Niculescu Duvaz, deputat de Arges, care
a remarcat cd: ,,0 coincidentd istorica face ca Universitatea «Constantin Brancoveanu» sa
aiba aceeasi varsta cu democratia din Roméania”; Gheorghe Davidescu, prefectul judetului
Arges; Constantin Nicolescu, presedintele Consiliului Judetean Arges; Tudor Pendiuc,
primarul municipiului Pitesti; Gabriel Bratu, Inspector scolar general, ISJ Arges; Parintele
vicar Nicolae Branzea, consilier episcopal.

Desigur, nu puteau lipsi de la aceste manifestari sarbatoresti, ce au avut loc in toate
cele trei centre, discursurile pline de sperantd ale studentilor, fie ,,boboci”, fie colegi mai
mari ai acestora, care gi-au exprimat satisfactia de a invata (sau de a fi invatat) in aceasta
institutie de Invatamant de prestigiu.

Lector univ. dr. Cristinel Munteanu
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